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Tendo em vista a constante necessidade de adaptação ao mercado, as 
organizações precisam aprimorar suas artimanhas para alcançar maior satisfação de 
seus consumidores. Dentro desse contexto, esta pesquisa tem por objetivo 
identificar quais os fatores que influenciam na compra dos produtos oferecidos pela 
empresa Acessórios Parasol Ltda., estabelecendo um estudo com base nos 
consumidores finais da região do Vale do Taquari. A base teórica para este estudo 
apresenta temas relacionados ao Marketing, como: composto de marketing, 
comportamento do consumidor e os fatores que o influenciam, etapas do processo 
de compra, satisfação do cliente e construção de fidelidade. Para tanto, a estrutura 
da pesquisa dividiu-se em duas fases: a primeira exploratória, através de pesquisa 
bibliográfica e documental; e a segunda descritiva, do tipo levantamento ou survey. 
Foi aplicado um questionário a 82 consumidores finais da empresa, através da 
técnica de amostragem não probabilística por julgamento, no período de agosto a 
setembro de 2014. Como resultado, constatou-se um perfil de consumidores com 
idade entre 31 a 60 anos, sendo a maioria do gênero feminino, com renda familiar 
acima de cinco salários mínimos e casados. A aquisição de produtos na organização 
tem como influenciador a qualidade, durabilidade e design dos produtos, levando em 
conta também a credibilidade e tradição a da empresa. Nas considerações finais 
desenvolvidas, destacam-se os resultados alcançados e sugestões de melhoria. 
 
Palavras-chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Fatores de influência 
no processo de compra.  
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No mercado atual rodeado de complexidades e constante evolução, 
organizações competem por melhores posições diante da concorrência, na busca 
incessante por conquistar e fidelizar os consumidores. É com a finalidade de se 
tornar um diferencial no mercado, atendendo às necessidades e desejos dos 
clientes, que as empresas utilizam as ferramentas de marketing, procurando analisar 
as causas que levam os consumidores a realizarem compras adequando 
sentimentos positivos aos produtos e serviços, na pretensão de reter clientes por 
muito mais tempo. 
Para manterem-se competitivas, é essencial que as organizações, ao 
ofertarem seu produto, tenham conhecimento sobre seu cliente consumidor. 
Identificar seu perfil, suas necessidades, e quais os motivos que o levam a realizar 
aquisições é fundamental para que as empresas consigam expandir suas vendas, 
permanecendo no mercado. 
Nos tempos modernos tornou-se praticamente uma obrigatoriedade para a 
obtenção de sucesso e sobrevivência empresarial a composição deste 
conhecimento e estudo. Avaliar o comportamento do consumidor não é tarefa fácil, 
principalmente pelas dificuldades encontradas em entender o ser humano, mas é de 
extrema importância para compreender e identificar os fatores que influenciam e 
motivam os clientes a efetuarem suas compras.  
Segundo Kotler (2000), existem diversas razões pelas quais o consumidor 
tem preferência em realizar suas compras em um estabelecimento ao invés de outro, 
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à medida que sofre influências ocasionadas por diferentes fatores que demonstram 
o poder de compra de cada um. Dentre eles se destacam os fatores culturais, 
sociais, pessoais e psicológicos dos consumidores. 
Ao reconhecer a necessidade em adquirir um produto, o consumidor também 
passa por processo de busca de informações, avaliando quais as possíveis 
alternativas disponíveis no mercado, como diferentes estabelecimentos e opção por 
alguma marca específica, até a chegada de decisão da compra. Conforme 
posicionamento dos autores Churchill e Peter (2010), é nesta etapa que o 
consumidor determina realizar ou não a aquisição. 
O trabalho do profissional de marketing não finaliza quando o cliente conclui 
sua compra. Segundo Kotler e Keller (2012), de fato é necessário que as 
organizações trabalhem com o comportamento pós-compra, à medida que este 
processo vai identificar a satisfação do cliente, podendo estabelecer lealdade à 
empresa. 
Diante disto, o presente trabalho busca estabelecer maior conhecimento 
sobre o perfil do consumidor e os fatores de influência ao adquirir um produto, pode-
se dessa forma, tomar novas estratégias para um melhor atendimento e maior 
satisfação dos consumidores em relação ao ofertado pela empresa. 
 
1.1 Definição do tema 
Fatores de influência no comportamento de compra do consumidor. 
 
1.2 Delimitação do estudo 
Para que seja mantido o foco do estudo, é relevante que seja claramente 
delimitado. Este estudo está centralizado na área de Marketing, tendo como tema 
específico o comportamento do consumidor, no sentido de identificar os fatores 




O presente estudo foi realizado na empresa, que se localiza no município de 
Estrela, Rio Grande do Sul no Brasil. A mesma destina-se à fabricação de 
ombrelones1 e móveis para jardim em madeira maciça com sua marca registrada 
MADESOL, denominação que será utilizada no decorrer deste estudo. 
A pesquisa foi realizada com uma amostra de 82 consumidores finais da 
empresa, no período entre agosto a setembro de 2014, obtendo informações 
relevantes sobre o perfil do consumidor e fatores considerados influentes na compra 
dos produtos, características que podem auxiliar a empresa a desenvolver novas 
estratégias para possível aumento de consumidores finais da região. 
 
1.3 Problema de pesquisa 
A cada ano que passa as empresas são lançadas a novos obstáculos, 
barreiras que envolvem a alta competitividade, de modo que cada organização 
procura o melhor desempenho para se sobressair à frente da concorrência com 
diferenciais para conquistar e satisfazer os clientes consumidores. 
É com o intuito de se destacar no mercado e alcançar o consumidor potencial 
que as empresas se envolvem com o marketing de forma a entender qual é o 
comportamento do consumidor e quais as artimanhas que devem ser adotadas, para 
trabalhar com as preferências dos clientes em meio a tantos rivais da concorrência. 
Apesar de a empresa acompanhar as aspirações diferenciadas que vêm se 
desenvolvendo pelos consumidores ao passar dos tempos, se torna indispensável 
analisar e trabalhar com ferramentas que possibilitem um compreender mais amplo 
de quem adquire seus produtos.  
É neste contexto que surge a necessidade de identificar o comportamento do 
consumidor da empresa, com o objetivo principal de responder o seguinte problema 
de pesquisa: quais são os fatores que influenciam na compra dos produtos 
oferecidos pela empresa Acessórios Parasol Ltda.? 
                                            
1 Palavra derivada do inglês, umbrela. Grande guarda-chuva, sombrinha usada como peça decorativa 




Apresentam-se a seguir os objetivos que servem como base a este estudo, 
estando divididos em geral e específicos. 
 
1.4.1 Objetivo geral 
Identificar os principais fatores que influenciam na compra dos produtos 
oferecidos pela empresa Acessórios Parasol Ltda. 
 
1.4.2 Objetivos específicos 
a) Descrever o perfil dos consumidores finais da empresa pesquisada;  
b) Relacionar os principais fatores que influenciam e motivam na compra dos 
produtos; 




Com o mercado concorrido e tantas variações incidindo sobre os produtos e 
serviços, as organizações carecem cada vez mais de novas fontes de adaptação 
para se destacarem em meio a tanta concorrência, procurando se diferenciar para 
manterem-se competitivas.  
Saber quem é o consumidor em potencial, quais seus desejos e 
necessidades, os fatores que o fazem tomar a decisão de compra e quais os 
estímulos que o influenciam a adquirir um produto é imprescindível para o sucesso 
das organizações. 
Desta forma, o resultado deste trabalho torna-se relevante para a empresa 
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poder averiguar qual o comportamento do consumidor que hoje adquire seus 
produtos, bem como conhecer os motivos que levam os mesmos a optarem pela 
organização, podendo desta forma, apanhar novas formas de trabalho e obter 
melhores resultados. 
Os empresários da região poderão favorecer-se do estudo, pois os resultados 
alcançados sobre o comportamento do consumidor podem servir de referência na 
consulta, por métodos e técnicas, para solucionar possíveis dificuldades que possam 
ocorrer nas suas empresas do ramo moveleiro. 
Para a universidade e os alunos o estudo se torna importante, pois contribuirá 
como material de apoio, tendo como base que o mesmo poderá fornecer 
embasamento a pesquisas, contribuindo também para o desenvolvimento de novos 
estudos que abordem o mesmo tema. 
Para a acadêmica este estudo será influente e significativo, pois fornece 
maior conhecimento pela oportunidade de colocar em prática assuntos que foram 






2 REFERENCIAL TEÓRICO 
O presente capítulo apresentará a fundamentação teórica que foi adotada 
para abordar o tema e o problema da pesquisa. Constituirá na análise de literaturas 
apresentadas oferecendo suporte conceitual que dará sustentação para o capítulo 
de análise e discussão dos resultados.  
 
2.1 Conceito de marketing 
McDaniel, Gates e Cook (2003) afirmam que para as empresas atingirem 
metas de forma eficiente, se torna indispensável que adotem o conceito de 
marketing, que requer identificar e evidenciar os indivíduos que adquiram os 
produtos e serviços da organização, de modo que a mesma esteja disposta a 
satisfazer suas necessidades e desejos de maneira eficiente.  
O conceito de marketing, segundo Neves (2005), deriva de um processo no 
qual as organizações trabalham com o objetivo maior de satisfazer às necessidades 
e desejos dos consumidores finais, por meio de um procedimento de pesquisas e 
análise do comportamento do consumidor. 
Para os autores Kotler e Keller (2012) o conceito de marketing envolve a 
forma de identificar e analisar as necessidades dos indivíduos, de modo que se 
concretize com o objetivo de gerar lucros para a organização. 
No entendimento do estudioso Las Casas (1997), os negociantes de qualquer 
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empreendimento, seja ele de pequeno ou grande porte, devem levar em conta os 
clientes que irão adquirir seus produtos, de maneira a exercer esforços para que se 
satisfaçam as necessidades e desejos dos mesmos, desde o mais alto ao mais 
baixo nível. Desta forma, o autor define o conceito de marketing, que distingue as 
empresas modernas das formas tradicionais passadas. 
Já os autores Churchill e Peter (2010) afirmam que o marketing é um método 
de delinear e colocar em prática o entendimento de preços, promoção e distribuição 
de ideias, bens e serviços com a finalidade de designar trocas que realizem e 
satisfaçam objetivos particulares e organizacionais. 
 
2.2 Composto de marketing 
Amaral (2000) estabelece que o composto de marketing é um conjunto de 
ferramentas que as organizações devem adotar para atingir o objetivo de avaliar e 
analisar o marketing em seu mercado alvo.   
Para Cobra (1997), os elementos do composto de marketing foram instituídos 
e formados com o objetivo de atender da melhor forma possível o consumidor, 
trabalhando com o meio interno e externo da organização. 
O composto de marketing, conforme Las Casas (1997), é formado por quatro 
variáveis, que por sua vez, possuem várias subdivisões, conforme esquema abaixo: 
Figura 1 - Esquema do composto de marketing com suas subdivisões 
 




Segundo Las Casas (2004), o produto é definido como o componente que se 
destaca como o principal nas relações de troca entre pessoas e empresas, com a 
finalidade de satisfazer a quem o apanha ou o consome. 
McCarthy e Perreault (apud ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012) apresentam 
em seu conceito que o produto deriva de uma oferta de algo que satisfaça as 
necessidades de um indivíduo. Rocha, Ferreira e Silva (2012) apresentam que o 
produto, na visão da empresa que o fabrica, é um conjunto de benefícios que são 
oferecidos ao cliente, que por sua vez, determina que o mesmo deve atender as 
suas necessidades e desejos.  
O produto conforme posicionamento de Cobra (1997), quando atende às 
necessidades e desejos dos clientes, é avaliado como acertado para determinado 
indivíduo. O autor ainda apresenta que um produto deve apresentar qualidade e 
uniformização em suas propriedades e acabamento. 
Churchill e Peter (2010) afirmam que o produto pode de alguma forma, afetar 
o comportamento de compra do consumidor, por meio de novidades, qualidade ou 
complexidade que o item apresenta. Um produto que proporcione elevada qualidade, 
ou esteja de acordo com as necessidades do cliente, tende a ser coligado a alto 
valor e como influenciador na decisão de compra. 
 
2.2.2 Preço 
Churchill e Peter (2010) apresentam que o preço é um item influenciador no 
processo de decisão de compra, uma vez que se torne possível que os clientes 
levem em conta os preços como uma característica importante. Mesmo que um 
produto obtenha um preço mais alto, não evita que o consumidor o compre. 
Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012) o preço representa o que o cliente 
consumidor está disposto a oferecer para adquirir determinado item. O autor ainda 
aborda que para o consumidor realizar uma compra, se torna necessário que o 
consumidor esteja ciente do valor do produto. 
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Cobra (1997) destaca que o produto deve conter o preço adequado, de 
maneira que o mesmo pode ser considerado alocado na fábrica ou no cliente, 
incluindo descontos quanto mais unidades forem adquiridas. 
Já para Las Casas (2004) o preço abrange alguns objetivos que podem ser 
considerados como comuns, para que a empresa possa se manter: 
- Retorno no investimento: o preço é constituído à medida de uma avaliação 
de retorno sobre o valor de investimento da empresa; 
- Objetivos de concorrência: as organizações preocupam-se com os preços 
dos concorrentes, avaliando este item como ponto de partida; 
- Preços promocionais: ao utilizar esta forma, as organizações visam melhorar 
alguma situação que estejam vivenciando; 
- Fatia de mercado: os preços também podem ser determinados com o 
objetivo de a organização aumentar sua participação no mercado; 
- Fluxo se caixa: neste contexto a organização visa ao retorno do investimento 
que depositou na produção ou no negócio. 
 
2.2.3 Praça (canais de distribuição) 
A praça é um fator muito importante, a disponibilidade na qual um produto se 
encontra, por isso é relevante para a tomada de decisão de compra do consumidor, 
segundo Churchill e Peter (2010). Os autores afirmam que, mesmo que alguns 
clientes estejam dispostos a procurar em lugares mais afastados por determinado 
produto, com finalidade de conseguir o melhor preço, a grande maioria dos clientes 
avalia as ofertas mais disponíveis em questão da localização da organização. 
Já para Kotler (2000), é fundamental que as empresas estejam atentas à 
logística de entrega dos produtos como estão sendo distribuídos após saírem dos 




No entendimento de Rocha, Ferreira e Silva (2012) as empresas ao 
analisarem o conjunto de praça e canal de distribuição, devem estar atentas ao 
seguinte processo e esquema simplificado de canal de distribuição: fabricante, 
atacado, grande varejo, pequeno varejo e mercado consumidor. 
Figura 2 - Esquema do canal de distribuição 
 
Fonte: Adaptado de Rocha, Ferreira e Silva (2012). 
 
2.2.4 Promoção 
Segundo Churchill e Peter (2010), a promoção pode apresentar influência em 
todos os processos de compra do consumidor. Subsídios sobre novos produtos 
podem instigar aspirações, porém, por outro lado, informações contextuais 
influenciam a avaliação e preferência, por isso uma vez positiva, pode desenvolver 
satisfação e lealdade dos clientes. 
A promoção trabalha com o significado de comunicação conforme 
posicionamento de Las Casas (2004), de modo que os profissionais de marketing 
devem trabalhar com meios para informar os clientes a respeito dos produtos, 
preços e imagem da organização.  
Para Rocha, Ferreira e Silva (2012) a promoção trabalha com os seguintes 
objetivos: 
- Facilitar lançamento de produtos; 
- Aumentar espaço de venda da organização que se está disposto a 
apresentar ao consumidor; 
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- Neutralizar ou equiparar-se a promoções dos demais concorrentes; 
- Induzir os clientes a apanharem novos produtos; 
- Levar os consumidores a refletirem sobre aquisições de marcas já 
existentes; 
- Incentivar os consumidores a comprarem mais de um determinado produto, 
realizando um estoque doméstico; 
- Revigorar produtos e marcas que já existem no mercado; 
- Estipular entusiasmo no grupo de vendas com relação a determinado 
produto ou marca. 
Já para Kotler (2000), as organizações devem se afeiçoar a novas técnicas de 
promoção em diferentes mercados, de modo que trabalhem com o processo de 
adaptação da comunicação. Realizando este trabalho, a empresa estará realizando 
uma adequação do produto. 
 
2.3 Comportamento do consumidor  
Segundo Kotler (2000), o comportamento do consumidor é um campo que 
tem o objetivo de estudar os seres humanos que de alguma forma adquirem ou 
utilizam determinado produto ou serviço, de maneira a entender o seu 
comportamento para satisfazer suas necessidades e desejos. Engel, Blackwell e 
Miniard (2000) complementam afirmando que o comportamento do consumidor é um 
processo que remete diretamente a obter, consumir, incluindo o procedimento 
decisório de compra. 
Analisar o comportamento do consumidor é uma tarefa de extrema 
importância para o marketing, definem Samara e Morsch (2012). Através deste 
método é possível desenvolver objetivos na apresentação de bens e serviços 




Para ser um diferencial perante os consumidores e gerar lucros para a 
organização, se torna necessário compreender os motivos que levam os 
consumidores a adquirirem determinados produtos ao invés de outros, afirmam 
Churchill e Peter (2010). Deste modo, se torna relevante à análise do 
comportamento do consumidor, através de uma avaliação dos pensamentos, 
sentimentos e ações incluindo a influência induzida a ele.  
Na percepção de Karsaklian (2000), o estudo do comportamento do 
consumidor aborda o esclarecimento dos motivos que fazem os consumidores 
adquirirem produtos. A autora ainda afirma que o desejo da compra não surge de 
repente, ele inicia através de uma motivação que leva o indivíduo a sentir 
necessidade em realizar uma aquisição, seguida de um desejo. O desejo estimula 
preferências que se relacionam ao autoconceito, sendo que o consumidor escolhe 
algo que corresponde ao que ele deseja. 
 
2.4 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 
Existem diversas causas pelas quais o consumidor estabelece poder de 
compra, à medida que sofre influências acarretadas por diferentes fatores, podendo 
ser analisados para este estudo em questão os fatores culturais, sociais, pessoais e 
psicológicos.  
 
2.4.1 Fatores culturais 
Almeida (2004) apresenta que o comportamento social das pessoas, seus 
valores morais e a conduta individual estabelecem ligações com os fatores culturais 
dos indivíduos, sendo que a reação à frente do desconhecido são revelações 
humanas que seguem coligadas à medida do conjunto sociocultural onde a pessoa 
está inserida e que estabelece como referência. 
Abaixo, estão descritos os fatores culturais que influenciam no 
comportamento do consumidor. Os mesmos são divididos em cultura, subcultura e 




Kotler (2000) atribui a cultura como sendo o principal determinante dos 
desejos dos consumidores, de modo que as pessoas vão adquirindo certos valores e 
comportamentos de suas famílias, servindo como influência para determinados 
comportamentos. 
A cultura é um conjunto de costumes que são passados por gerações durante 
anos, segundo Samara e Morsch (2012), podendo ser determinada também como 
uma aglomeração de valores, crenças, tradições, conhecimentos, opiniões, 
preferências e pretensões. Churchill e Peter (2010) contribuem salientando que a 
cultura se atribui à formação de valores e comportamentos, de maneira a ser 
repassada a toda sociedade, destinando-se a somar maior expectativa de 
sobrevivência. 
A autora Karsaklian (2000) define que nos dias de hoje, o fator cultural integra 
constante controle sobre a ação de compra e de consumo dos indivíduos; desde 
alimentação, vestimenta, inclusive opção musical. 
Já para Rocha, Ferreira e Silva (2012) a cultura está relacionada à forma 
como os indivíduos expressam suas necessidades, sendo que a mesma pode 




Toda cultura é composta de subculturas que estabelece assimilação e 
socialização mais determinadas, podendo ser classificadas dependendo de sua 
nacionalidade, religião, grupos raciais ou regiões geográficas, afirma Kotler (2000). 
Samara e Morsch (2012) complementam citando que a subcultura 
desempenha influência sobre os princípios de conduta particular de todos os 
indivíduos. Ainda determinam que, a subcultura pode ser defendida dentro de grupos 
da cultura, que expõem modelos de comportamento estabelecendo características 
bem definidas, podendo distinguir-se dos outros dentro de uma mesma cultura. 
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Para Churchill e Peter (2010), a subcultura é uma fração dentro da cultura, 
capaz de partilhar valores e padrões de comportamento, diferenciando da cultura 
geral. 
 
2.4.1.3 Classe social 
As classes sociais para Kotler (2000) possuem semelhanças relativamente da 
mesma natureza, ou seja, são igualáveis em uma sociedade, não se diferenciando 
apenas pela renda, mas também por apontadores como profissão, grau de ensino e 
localização de morada. 
Karsaklian (2000) afirma que uma classe social é duradoura em uma 
sociedade, sendo uma divisão que possui relação homogenia, podendo qualificar 
sujeitos ou famílias que partilham valores, modos de vida, interesses e a forma pela 
qual determina o consumo. 
O comportamento de compra dos indivíduos constantemente sofre influência 
da classe social na qual estão inseridos, segundo Samara e Morsch (2012). Os 
autores ainda asseguram que as classes sociais são categorias relativamente 
estáveis em uma sociedade, sendo que os componentes possuem valores, 
interesses e condutas parecidos. 
Os estudiosos Churchill e Peter (2010) referem-se à classe social como uma 
hierarquia de posicionamento social, por meio da qual pessoas e grupos classificam-
se em relação ao valor e importância, tendo como apoio seu poder e desenvoltura. 
Samara e Morsch (2012) colocam que a avaliação da natureza da classe 
social estabelece uma visão maior de como essas influências agem sobre os 
consumistas, sendo indispensável apresentar os fatores utilizados para assimilação 
das classes sociais: 
- Escolaridade; 
- Ocupação; 
- Área em que reside; 
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- Tipo de residência; 
- Fonte de riqueza. 
 
2.4.2 Fatores sociais 
Rodrigues e Jupi (2004) expõem que os fatores sociais são componentes 
determinantes no comportamento do consumidor, à medida que os valores sociais 
são cruciais na tomada de decisão de compra que os indivíduos realizam no 
decorrer de sua vida. 
A seguir estão relacionados os fatores sociais que por sua vez, influenciam no 
comportamento do consumidor através de grupo de referência, família e por papéis e 
status. 
 
2.4.2.1 Grupos de referência 
Segundo Kotler (2000) o grupo de referência está relacionado à forma pela 
qual recebemos influência direta ou indireta sobre a atitude ou comportamento de 
uma pessoa. O autor ainda complementa que os grupos que desempenham 
influência direta sobre um ser podem ser chamados de grupo de afinidade, podendo 
ser classificados em primários, desenvolvendo afinidade com a família, amigos e 
vizinhos ou secundários que envolvem grupos religiosos e profissionais que de 
alguma forma se atêm à influência, mas com menor intensidade. 
Para Samara e Morsch (2012) os grupos de referência nos quais um ser está 
inserido é uma das formas mais enérgicas de influência sobre o comportamento, 
pois serve como conhecimento de valores e atitudes, seguindo certo padrão. 
Churchill e Peter (2010) afirmam que os grupos de referência são formados 
por um conjunto de pessoas, que de alguma forma influenciam nos pensamentos e 
sentimentos de um sujeito, podendo alterar seu comportamento. 
Para os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) os grupos de referência se 
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relacionam como identificadores de valores, atitudes e comportamento para os 
indivíduos, servindo também como uma espécie de guia para os mesmos. 
 
2.4.2.2 Família 
Para Kotler (2000), a família se destaca como sendo a mais importante 
influência a ser observada no ato de aquisição de um bem ou serviço. O autor afirma 
ainda que podem ser apontados dois grupos familiares diferentes: a família de 
orientação que provém dos pais e irmãos e a família de procriação, cônjuge e filhos. 
Da mesma forma Samara e Morsch (2012) definem a família, mas acrescentam 
ainda que o costume de vida da mesma pode também influenciar nas atitudes de 
seus membros, como feições voltadas à instrução de ensino, lazer, conhecimentos e 
objetivos particulares. 
Engel, Blackwell e Miniard, (2000) afirmam que as pessoas na maioria das 
vezes, sofrem influência por parte de outra pessoa da família, sendo que a 
determinação de consumir algo pode envolver cinco papéis definíveis: 
- Iniciador: indivíduo da família que dá a ideia sobre a compra de determinado 
produto; 
Influenciador: pessoa a qual estabelece alguma informação sobre a compra; 
- Decisor: Sujeito que tenha domínio ou poder financeiro para autorizar a 
compra da família; 
- Comprador: Indivíduo que age como atuante de comprar o produto ou 
serviço, indo até a localidade de venda; 
- Usuário: Sujeito que irá utilizar o produto. 
 
2.4.2.3 Papéis e status 
Kotler (2000) destaca que um indivíduo tem participação em múltiplos grupos, 
tendo como exemplo a família, associações e empreendimentos, sendo que a 
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posição que ocupa em um determinado grupo pode ser estabelecida em termos de 
papéis (função que o ser desempenha) e status (cada papel contém um status). 
Para Engel, Blackwell e Miniard, (2000) o status reflete ao que a comunidade 
em geral espera por estilo de vida, considerando cada classe, sendo sedimentado 
conforme os princípios de consumo de cada indivíduo. 
Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012) o status está relacionado ao lugar 
que uma determinada pessoa ocupa em uma sociedade. Já o papel diz respeito ao 
conjugado de atitudes, valores e comportamento que são impostos a uma 
sociedade. Os autores ainda afirmam que a aquisição de determinado produto ou 
serviço pode estar relacionada ao status, que por sua vez, é a ação do superego do 
indivíduo.  
 
2.4.3 Fatores pessoais 
Medeiros e Cruz (2006) apresentam que os fatores pessoais estão 
relacionados às características particulares dos indivíduos, ou seja, estado e 
experiências que uma pessoa esteja vivenciando, de modo que os mesmos 
intervenham nos costumes e em suas decisões de compra. 
Nos próximos subgrupos, estão relacionados os comportamentos de consumo 
que estabelecem influência por fatores como idade e ciclo de vida, ocupação, 
condições econômicas, estilo de vida e personalidade de cada indivíduo.  
 
2.4.3.1 Idade e ciclo de vida 
Kotler e Keller (2006) afirmam que os indivíduos adquirem produtos e serviços 
ao decorrer dos anos, sendo que cada aquisição está previamente relacionada à 
idade. À medida que ciclo de vida vai sofrendo modificações, o padrão de consumo 
segue novo padrão, podendo variar conforme a idade e sexo de cada pessoa.  
Segundo Engel, Blackwell e Miniard, (2000) a mudança de idade das pessoas 
afeta completamente a forma pela qual consomem. Os autores ainda apresentam 
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que, ao analisar a idade e ciclo de vida das pessoas é possível compreender as 
mudanças de mercado, podendo visualizar com antecedência quais os possíveis 
produtos a serem consumidos.  
 
2.4.3.2 Ocupação 
A forma pela qual os consumidores adquirem determinados produtos sofre 
considerável variação conforme a sua ocupação, segundo exposto pelos estudiosos 
Engel, Blackwell e Miniard (2000), sendo que a classe social diz respeito à ocupação 
das pessoas.  
Os autores Engel, Blackwell e Miniard, (2000, p. 439) afirmam que a 
ocupação dos indivíduos é o indicador mais simples da classe social, apresentando 
o seguinte exemplo: “Operários gastam uma proporção maior de sua renda em 
comida, enquanto gerentes e profissionais liberais gastam uma parte maior de sua 
renda em restaurantes, roupas e serviços financeiros”. 
Para Kotler e Keller (2006) a ocupação na qual o indivíduo atua estabelece 
influência no seu padrão de consumo. Cada pessoa ou grupo de pessoas irá adquirir 
produtos voltados a tal função, sendo que organizações podem de alguma forma se 
particularizar em atender certos grupos ocupacionais que têm interesses em seus 
produtos e serviços. 
 
2.4.3.3 Condições econômicas 
As condições econômicas apresentam ampla influência na aquisição de um 
produto ou serviço segundo Kotler e Keller (2006). Apontam ainda que, fatores como 






2.4.3.4 Estilo de vida 
Giglio (2005) apresenta que o estilo de vida é a maneira pela qual o 
consumidor vive e demonstra o comportamento de compra e consumo. O autor 
ainda afirma que, a forma como a pessoa passa seus dias e como aproveita seu 
tempo, se resume no estilo de vida de cada um. 
Kotler e Keller (2006) definem estilo de vida como sendo o padrão de vida de 
um indivíduo, proporcionado por atividades, interesses e opiniões. A maioria das 
organizações tenta estabelecer sincronia entre produtos e estilo de vida das 
pessoas. 
Para Karsaklian (2000) um grupo de indivíduos que possuem um mesmo 
estilo de vida passa a ser um conjunto homogêneo, com formas de vida parecidas. 
Já os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) complementam afirmando que o estilo 
de vida das pessoas representa a forma de comportamento no dia a dia, sendo 
medido através de opiniões, atitudes e sentimentos.  
 
2.4.3.5 Personalidade 
Segundo Karsaklian (2000) a personalidade é a menção, a particularidade ou 
qualidade de um indivíduo, que de alguma forma causa impressão em outras 
pessoas. A autora ainda complementa que a personalidade provém de um conjunto 
de várias características de uma única pessoa, da forma pela qual reage geralmente 
ao meio ambiente. 
Para Samara e Morsch (2012) a personalidade é um conjunto de atributos 
psicológicos individuais, que introduzem a reações lógicas e contínuas em relação 
ao ambiente. Os autores ainda expõem que a personalidade está ligada a 
características como autoconfiança, sociabilidade, autonomia entre outras, sendo 
que todos os indivíduos possuem uma personalidade distinta que desenvolve 
influência sobre o comportamento do ser humano. 
A personalidade está ligada aos traços psicológicos distintos, apontam Kotler 
e Keller (2006), apresentando características como autoconfiança, domínio, 
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autonomia, submissão, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. O 
comportamento de compra dos indivíduos está inteiramente ligado às características 
de personalidade. 
Conforme posicionamento de Solomon (2011), a personalidade conceitua-se 
como a forma psicológica de cada pessoa, a maneira de como é influenciada e age 
ao ambiente no qual está inserida. 
Os autores Engel, Blackwell e Miniard, (2000) definem a personalidade de um 
indivíduo como sendo resultados consistentes a estímulos ambientais, onde cada 
pessoa se torna um ser único, diferenciando-se dos demais.   
 
2.4.4 Fatores psicológicos 
Mattei, Machado e Oliveira (2006) afirmam que o conjunto de fatores 
psicológicos influencia no processo de comportamento do consumidor, e o 
profissional de marketing deve estabelecer a compreensão do que acontece no 
consciente do cliente entre os fatores externos e a decisão de compra. 
Abaixo estão descritos os fatores psicológicos do comportamento do 
consumidor, que seguem divididos em: motivação, percepção, aprendizagem e 
crenças e atitudes. 
 
2.4.4.1 Motivação 
A persistência, direção e amplitude dos esforços de uma pessoa, é resultado 
da motivação, que se desenvolve para conseguir atingir um determinado objetivo, 
sendo uma força variável e dinâmica que se torna o resultado da interação com a 
situação Samara e Morsch (2012). 
Para Kotler e Keller (2006) a necessidade de reconhecimento é uma 
circunstância de tensão psicológica que provém das necessidades das pessoas, de 
forma que a necessidade passa a ser um motivo quando estabelece certo grau de 
intensidade, fazendo o indivíduo atuar a favor de sua necessidade. 
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Segundo Churchill e Peter (2010) os profissionais do marketing devem ter 
clareza do que motiva os consumidores a realizarem compras. A motivação é um 
abalo interno para atender necessidades dos indivíduos. 
A motivação está relacionada a três estruturas psicológicas que levam o 
indivíduo a agir de certa forma, afirmam Rocha, Ferreira e Silva (2012): a 
racionalização, diz respeito à justificativa que se considera para definida ação, a 
supressão por sua vez, considera que o motivo da realização da compra acaba 
sendo suprimido e a repressão, etapa que leva em conta o verdadeiro motivo sendo 
considerado como inaceitável. 
 
2.4.4.2 Percepção 
Para Karsaklian (2000), a percepção pode ser definida como um 
procedimento dinâmico, sendo percebido por uma pessoa que impõe um significado 
a matérias brutas que provém do meio ambiente. O ser humano é um agente 
conferindo o primeiro processo de uma informação. 
Percepção é o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e 
interpreta as informações recebidas para criar uma imagem significativa do 
mundo. A percepção depende não apenas de estímulos físicos, mas 
também da relação desses estímulos como o ambiente e das condições 
internas da pessoa. O ponto-chave é que as percepções podem variar 
consideravelmente entre indivíduos expostos à mesma realidade Kotler e 
Keller (2006, p. 184). 
 
Os estudiosos Samara e Morsch (2012) destacam que a percepção é a forma 
pela qual as pessoas recolhem e interpretam os estímulos que recebem do meio 
ambiente no qual estão inseridos. Cada pessoa utiliza sua percepção para 
desenvolver certo fato, sendo que podem ser resultantes de influências passadas, 
princípios culturais e desempenhos aprendidos.  
Já para os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) a percepção sugestiona o 
modo como as pessoas decifram e enxergam o mundo, afetando assim o 






No entendimento de Kotler e Keller (2006) a aprendizagem está relacionada a 
alterações no comportamento de um indivíduo em função da experiência. Os autores 
ainda afirmam que teóricos creem que a aprendizagem é criada a partir da interação 
entre impulsos, estímulos, sinais, respostas e reforços. 
Samara e Morsch (2012) afirmam que a aprendizagem promove uma coluna 
de extrema importância para os consumidores, na tomada de decisão de futuras 
compras. Já para a autora Karsaklian (2000) a aprendizagem está ligada a um 
procedimento de adaptação constante em um ambiente que o sujeito está inserido. 
A aprendizagem é definida segundo os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) 
como alterações de qualquer conteúdo de um indivíduo ou ainda mesmo, obtenção 
de algum retorno a um determinado impulso. 
 
2.4.4.4 Crenças e atitudes 
A crença é um pensamento que um indivíduo tem sobre algo, tendo como 
embasamento conhecimento, opinião ou fé. A atitude, por sua vez, está relacionada 
a avaliações, sentimentos e tendências de ação vagarosa, podendo ser, ou não, 
favorável a certo objeto ou ideia Kotler e Keller (2006).  
Já para Samara e Morsch (2012), através da atitude das pessoas pode-se 
perceber o procedimento decisório do consumidor, sendo um meio muito útil.  
Define-se atitude, conforme Karsaklian (2000), como um efeito para avaliar 
um produto ou determinada marca, sendo que a mesma possui quatro funções 
básicas, que se dividem em: 
- Função instrumental ajustativa; 
- Função ego-defensiva; 
- Função de expressão de valores; 
- Função de conhecimento. 
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Para Giglio (2005) a atitude está relacionada pela maneira que os indivíduos 
avaliam uma disposição em semelhança a fatos, pessoas e objetos. Embora possa 
sofrer influência social, a atitude é considerada um fator pessoal. 
 
2.5 Etapas do processo de compra 
Engel, Blackwell e Miniard, (2000) afirmam que o processo decisório de 
compra se inicia quando é reconhecida uma necessidade. 
Segundo Churchill e Peter (2010), o processo de compra do consumidor tem 
início antes da aquisição efetiva, persistindo posteriormente a aquisição real, 
compreendendo cinco etapas conforme modelo abaixo: 
Figura 3 - Esquema do processo de compra do consumidor 
 
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2010). 
 
2.5.1 Reconhecimento da necessidade 
Para Kotler e Keller (2012) o processo de compra se inicia quando o indivíduo 
reconhece a necessidade impulsionada por estímulos internos (fome, sede) ou 
externos (aquisição de um carro ou viagem). A partir do momento em que os 
profissionais do marketing identificam elementos os quais determinam as 
necessidades dos consumidores, podem desenvolver estratégias para estimular o 
interesse do cliente. 
Engel, Blackwell e Miniard, (2000) afirmam que o reconhecimento da 
necessidade é realizado através de uma percepção de determinada situação que se 
deseja alcançar, de forma a despertar o processo decisório de compra.  
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Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012) a necessidade é representada por 
uma energia interna que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma, levando 
em conta que um mesmo produto ou serviço pode se enquadrar a diferentes 
necessidades. 
O reconhecimento de uma necessidade leva um indivíduo a iniciar o processo 
de compra. Este processo pode principiar pelo meio de uma sensação de desejo ou 
de estímulos ocasionados, asseguram Churchill e Peter (2010). Os autores 
apresentam a hierarquia segundo Maslow, sendo classificadas em cinco níveis de 
necessidades: 
Figura 4 - Esquema segundo Maslow 
 
 
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2010, p. 33). 
 
2.5.2 Busca de informações 
A busca por informações segundo Kotler e Keller (2012) pode ser distinguida 
entre dois níveis de interesse, o de atenção elevada e o de busca ativa de 
informações. Na atenção elevada, o cliente visa a informações mais receptivas 
sobre determinado produto, já na busca ativa de informações, os clientes 
estabelecem buscas em literaturas que estejam voltadas ao produto de interesse, 
procura de dados na internet e comunicação com pessoas conhecidas, para uma 
noção mais ampla sobre tal produto.  
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Engel, Blackwell e Miniard, (2000) apresentam de forma simplificada que a 
busca de informações pode ser através da busca interna, que está relacionada a 
informações existentes na memória de cada indivíduo, ou de busca externa que se 
relaciona à obtenção de informações importantes para a tomada de decisão. 
Para Churchill e Peter (2010) a busca de informações pode acontecer em 
cinco fontes: 
- Fontes internas: informações passadas que já havia adquirido; 
- Fontes de grupos: consulta através de outras pessoas, como familiares e 
amigos; 
- Fontes do marketing: informações adquiridas por meio de embalagens, 
propaganda, mostruário de produtos; 
- Fontes públicas: artigos de meios de comunicação social ou classificações 
realizadas por organizações independentes; 
- Fontes de experimentação: conhecendo, sentindo e experimentando os 
produtos. 
 
2.5.3 Avaliação das alternativas 
Kotler e Keller (2012) abordam que para a avaliação de alternativas, existem 
vários processos. Primeiramente o cliente procura satisfazer suas necessidades, em 
segundo, procura por produtos que ofereçam benefícios e em terceiro o cliente 
avalia cada produto como um conjunto de qualidades e benefícios. Os autores ainda 
complementam que no estágio de avaliação, os clientes criam preferências entre 
marcas, buscando adquiri-las.  
Segundo Churchill e Peter (2010) a avaliação das alternativas é a fase na 
qual os consumidores realizam uma avaliação das suas necessidades e desejos, 
tomando decisões sobre quais recursos se tornam relevantes para sua compra. 
Engel, Blackwell e Miniard, (2000) apresentam que a avaliação das 
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alternativas, ou a chamada pré-compra, é a análise entre as opções para avaliar os 
benefícios e adquirir o produto perfeito. 
 
2.5.4 Processo decisório de compra 
No entendimento de Kotler e Keller (2012) a partir do momento em que o 
consumidor estabelece intensão de compra, ele pode passar por cinco subdecisões: 
- Decisão por marca; 
- Decisão por revendedor; 
- Decisão por quantidade; 
- Decisão por ocasião; 
- Decisão por forma de pagamento. 
O processo de decisão de compra para Churchill e Peter (2010) é a etapa que 
se decide por efetuar a compra de determinado produto ou não. Esta fase também 
inclui determinar o que, onde, quando realizar a compra e condições de pagamento 
a serem estipuladas. 
 
2.5.5 Comportamento pós-compra 
Segundo Kotler e Keller (2012) o trabalho do profissional de marketing não 
acaba quando o cliente concretiza a compra, após este processo deve-se monitorar 
a satisfação do consumidor, bem como as ações e utilização do produto. 
Os autores Churchill e Peter (2010) afirmam que após realizar a efetiva 
compra, o consumidor avalia a aquisição de forma a considerar se o produto satisfez 
ou não suas expectativas. Por meio desta fase, o consumidor poderá estabelecer 
lealdade à determinada marca, caso o cliente se sinta satisfeito. 
Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que o comportamento pós-compra 
é uma avaliação do produto no sentido de ter alcançado a satisfação total do 
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indivíduo ou não. 
Os estudiosos Rocha, Ferreira e Silva (2012) destacam que o comportamento 
pós-compra acontece após uma aquisição, de modo que o indivíduo efetua a 
compra e utiliza o produto ou serviço e posteriormente realiza uma avaliação que 
definirá se encontra-se satisfeito ou não com a aquisição. 
 
2.6 Satisfação dos clientes 
Segundo Kotler e Keller (2006) a satisfação está relacionada à percepção de 
encanto ou decepção em relação a um produto, no que tange às expectativas do 
comprador. Caso o desempenho do produto não alcançar o que o cliente espera, o 
mesmo ficará insatisfeito, ou vice e versa. 
Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a satisfação do cliente como sendo 
uma estimativa pós-consumo, onde o cliente ao adquirir um produto, demonstra que 
o mesmo atendeu ou até mesmo excedeu suas expectativas. Caso apresente uma 
resposta contrária, o indivíduo demonstrará a insatisfação por tal aquisição. 
As organizações devem procurar melhores desempenhos para conseguir um 
retorno constante da satisfação de seus clientes, afirmam Churchill e Peter (2010). A 
satisfação do cliente é essencial para o controle da organização, à medida que as 
empresas conseguem avaliar como os consumidores estão percebendo os produtos 
oferecidos. 
Samara e Morsch (2012) afirmam a importância de as organizações 
estabelecerem entendimento do tamanho da satisfação dos clientes, pois os 
consumidores ao adquirirem um produto, estão buscando satisfazer suas 
necessidades e desejos. 
Para os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) a satisfação do cliente é uma 
resposta obtida com a avaliação de um produto ou serviço, que resulta em aspectos 




2.7 Construção de fidelidade 
Segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor possui graus diferentes de 
fidelidade a marcas e determinadas organizações. A fidelidade vem a ser uma 
espécie de compromisso em adquirir ou indicar produtos e serviços, de certa marca 
ou empreendimento. Os autores sugerem que para gerar fidelidade, devem-se 
desenvolver propostas de valor competitivo aos consumidores. 
Poser (2005) afirma que para a construção de fidelidade é necessário que as 
organizações focalizem o consumidor de modo a oferecer vantagens frente a seus 




3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
O presente capítulo tem por finalidade apresentar os procedimentos que 
orientam a elaboração do estudo exposto. A seleção da metodologia correta é 
indispensável para alcançar resultados verdadeiros e de qualidade. Lakatos e 
Marconi (2010) conceituam o método da seguinte forma: 
O método é o conjunto das atividades sistemáticas e racionais que, com 
maior segurança e economia, permite alcançar o objetivo – conhecimentos 
válidos e verdadeiros – traçando o caminho a ser seguido, detectando erros 
e auxiliando as decisões do cientista (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 65). 
 
3.1 Tipo de pesquisa 
Segundo Vergara (1998, p. 44) “O leitor deve ser informado sobre o tipo de 
pesquisa que será realizada, sua conceituação e justificativa à luz da investigação 
específica”. 
As pesquisas podem ser classificadas em exploratórias, descritivas e causais 
segundo Aaker, Kumar e Day (2013). Os três tipos mencionados podem se 
diferenciar segundo seu propósito, questão da pesquisa, precisão das hipóteses 
desenvolvidas e método de coleta de dados.  






3.1.1 Definição de pesquisa quanto aos seus objetivos 
Conforme os objetivos, o estudo exposto é constituído por duas etapas: uma 
exploratória e a outra descritiva. 
a) Pesquisa exploratória 
Segundo Vergara (1998) a etapa exploratória é abordada em campo que se 
tem pouca informação acrescida e sistematizada. 
Para Malhotra (2011) a pesquisa exploratória é atribuída em explorar e 
analisar um determinado problema ou caso com a finalidade de obter maior 
conhecimento sobre o caso pesquisado. 
Os estudiosos Aaker, Kumar e Day (2013) afirmam que a etapa exploratória é 
abordada quando se tem a intensão de analisar algo sobre a natureza de um 
determinado problema e suas plausíveis alternativas relevantes que devem ser 
avaliadas. 
A pesquisa exploratória tem a finalidade de acrescentar maiores informações 
e conhecimentos no que tange ao tema em questão, tendo como base para 
estruturar o questionário, os dados abordados nesta fase. 
b) Pesquisa descritiva 
Malhotra (2011) descreve que a pesquisa descritiva é formada por um modelo 
de pesquisa conclusiva, estabelecendo como principal objetivo a descrição de 
características, sendo que a pesquisa descritiva é extremamente útil quando tem por 
finalidade descrever um acontecimento do mercado. 
Na visão de Vergara (1998) a pesquisa descritiva apresenta características de 
determinada população ou ainda de determinado fenômeno, estabelecendo também 
conexões entre variáveis e natureza. 
Marconi e Lakatos (2002) esquematizam um fenômeno abordando quatro 
aspectos: a descrição, registro, análise e interpretação de fenômenos 
contemporâneos objetivando sua atuação no presente. 
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Os autores Aaker, Kumar e Day (2013) abordam a etapa descritiva como um 
dos modelos mais empregados no marketing, tendo como finalidade alcançar 
aspectos do ambiente de mercado. 
Conforme posicionamento dos autores Faria e Faria (2009) a pesquisa 
descritiva procura descrever atributos que estejam coligados ao mercado, 
abrangendo desta forma uma pesquisa conclusiva que objetiva responder perguntas 
como: 
- Quais são os clientes que adquirem produtos em tal estabelecimento? 
- O que costumam comprar?  
- Em que quantidade?  
- Como?  
- Onde?  
- Quando?  
Para a segunda etapa do estudo será empregada a pesquisa descritiva, pois 
procurará distinguir os consumidores finais da organização analisando a importância 
e os desempenhos relevados pela pesquisa exploratória.  
 
3.1.2 Definição da pesquisa quanto à natureza da abordagem 
Conforme a natureza da abordagem, o estudo constituirá de duas fases, 
sendo uma pesquisa qualitativa e a outra pesquisa quantitativa. 
a) Pesquisa qualitativa 
O principal objetivo da pesquisa qualitativa, segundo Virgillito (2010), é 
identificar a opinião das pessoas, não transformando os resultados obtidos em forma 
numérica, mas sim almejando associar suas ideias e aspectos relacionados às 
considerações do estudo. 
Segundo Malhotra (2005) a pesquisa qualitativa estabelece uma maior 
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abrangência do problema, explorando o resultado com poucas ideias concedidas. 
Torna-se interessante também a utilização da pesquisa qualitativa para a 
confrontação de situações de incerteza, quando dados já finalizados diferem do 
esperado. O autor ainda complementa afirmando que a pesquisa qualitativa é 
fundamentada em amostragem pequena, sendo que os dados não são avaliados 
estatisticamente. 
Para McDaniel, Gates e Cook (2003) a pesquisa qualitativa pode ser 
conceituada em questão de os dados da pesquisa não permanecerem sujeitos a 
análises de quantificação ou quantitativas. 
Desta forma o presente trabalho caracteriza-se por constituir de uma fase 
qualitativa que possui o objetivo de identificar e abranger os fatores considerados 
influentes no comportamento do consumidor que adquire móveis para jardim. Os 
dados iniciais foram alcançados por meio de uma revisão bibliográfica, 
acompanhada por entrevistas de profundidade com consumidores finais da 
organização.  
b) Pesquisa quantitativa 
Posteriormente à coleta e análise dos dados qualitativos, passa-se para a 
fase descritiva, que é caracterizada como uma pesquisa quantitativa. Segundo 
Malhotra (2005), a pesquisa quantitativa visa quantificar dados, procurando provas 
conclusivas, sendo fundamentadas com amostras representativas e amplas. 
Os autores McDaniel, Gates e Cook (2003) explanam que a pesquisa 
quantitativa pode manifestar-se estatisticamente em um diferencial relevante entre 
os grandes e os pequenos usuários. Os autores complementam ainda que a 
pesquisa quantitativa pode ser abordada por estudos que utilizam análises 
matemáticas. 
Desta forma, os dados alcançados foram quantificados, ponderados 
estatisticamente, sendo que os resultados obtidos estão expostos em forma de 




3.1.3 Definição da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos 
Conforme os procedimentos técnicos de coleta de dados utilizados, a 
presente pesquisa classifica-se como: pesquisa bibliográfica, análise documental e 
levantamento ou survey. 
a) Pesquisa bibliográfica 
No entendimento de Roesch (1999) a pesquisa bibliográfica é uma revisão 
com base na literatura para uma análise mais ampla sobre o tema do projeto. 
Segundo o autor, esta pode ser considerada uma das fases mais longas e 
trabalhosas do projeto em questão. Já no entendimento de Marconi e Lakatos (2002) 
a pesquisa bibliográfica é um resumo geral sobre os trabalhos fundamentais já 
concretizados. 
Segundo Gil (2010) a pesquisa bibliográfica é desenvolvida com 
embasamento de materiais que já foram publicados, podendo ser citado como 
exemplo matérias impressas, como livros, revistas, jornais, teses, dissertações e 
também materiais que estejam disponíveis na internet. 
Vergara (2007, p. 48) conceitua que “pesquisa bibliográfica é o estudo 
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, 
jornais, redes eletrônicas, isto é, material acessível ao público em geral”. 
Para este trabalho, a pesquisa bibliográfica foi concretizada por meio de livros 
e artigos científicos, com a finalidade de adequar um maior conhecimento dos 
assuntos relevantes para o desenvolvimento deste estudo. Podendo ser 
mencionados o composto de marketing, fatores culturais, sociais, pessoais e 
psicológicos relevantes no comportamento do consumidor e etapas do processo de 
decisão de compra.  
Desta maneira a pesquisa bibliográfica contribuiu para a sustentação teórica 
da análise, e também para a interpretação de dados deste estudo. 
b) Pesquisa documental 
Com complemento da pesquisa bibliográfica, foi desenvolvida uma pesquisa 
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documental, com embasamento em registros e documentos que a organização 
disponibilizou. Para o autor Gil (2010) na pesquisa documental vale-se de todos os 
documentos desenvolvidos pela organização para apontamentos de diversas 
finalidades. O autor ainda complementa que na pesquisa documental, são 
analisados fatos da história e da economia da organização. 
Segundo Lakatos e Marconi (2010 p. 157) a pesquisa documental tem como 
característica: “a fonte de coleta de dados está restrita a documentos, escritos ou 
não, constituindo o que se denomina de fontes primárias. Estas podem ser feitas no 
momento em que o fato ou fenômeno ocorre, ou depois”.  
O autor ainda complementa abordando três fontes de documentos: 
- Fontes de arquivos públicos: podem ser municipais, estaduais e nacionais; 
- Fontes de arquivos particulares: correspondências, diários, autobiografias; 
- Fontes de estatística: coleta e elaboração de dados estatísticos. 
Já para o estudioso Mattar (1996, p. 20) a pesquisa documental se detém por 
meio de análise de arquivos públicos, podendo ser internos ou externos, segundo 
segue: 
Às vezes, a própria empresa mantém em seus arquivos valiosas 
informações sobre resultados de pesquisas anteriores, registros de gastos 
em propaganda e promoção de vendas, número de vendedores por mês e 
por região, dados sobre produção, estoques e vendas mensais, práticas de 
preço etc. Essas informações, além de terem custos praticamente 
desprezíveis, poderão ser de grande importância, não só para a pesquisa 
em pauta, mas também para o delineamento de novas pesquisas. O 
levantamento documental pode também ser efetuado fora da empresa 
quando se recorre a analise de documentos de arquivos públicos. 
 
Para este projeto, a pesquisa documental foi elaborada com a averiguação de 
documentos internos da organização, tanto físicos como digitais, que 
disponibilizaram à autora informações relacionados ao tema do atual estudo, 
realizado na empresa Acessórios Parasol Ltda. 
c) Levantamento ou survey 
No entendimento de Gil (2010) a pesquisa de levantamento tem como 
embasamento a pergunta direta aos indivíduos com o objetivo de conhecer um 
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determinado comportamento. É realizada a pedido de informações de um 
determinado grupo de indivíduos sobre determinada questão, após, por meio de 
análise quantitativa, chega-se a conclusões apropriadas sobre elementos coletados. 
Para os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) o levantamento ou também 
como é conhecido survey, é formado por uma metodologia de aplicação simples, 
que tem o objetivo de adquirir informações padronizadas de certa população, por 
meio de uma amostragem. 
Segundo Malhotra (2011) o levantamento vai muito além de apenas descrever 
o comportamento do consumidor, ele proporciona a análise de quem são os clientes 
e porque se comportam com tal atitude.  
O desenvolvimento deste projeto adotou também a pesquisa que é 
classificada como levantamento, por meio de questionário estruturado, sendo 
enviado aos consumidores finais por meio eletrônico e sua importância foi salientada 
através de telefonemas. 
 
3.2 Unidade de análise e população-alvo do estudo 
No entendimento de Malhotra (2011) a população é derivada de um total de 
todos os elementos que dividem alguns conjuntos comuns de características, sendo 
que cada projeto de pesquisa tem uma população exclusivamente determinada, que 
é estabelecida conforme seus parâmetros. 
Na visão de Vergara (1998) a população-alvo é caracterizada pelo conjunto 
de elementos que estabelecem características que serão o objeto da pesquisa. O 
autor complementa afirmando que a população amostral é um componente do 
universo determinado através de critérios de representatividade.  
Os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 600) definem a população-alvo 
da seguinte forma: “é a totalidade de elementos que compõem o grupo que se 
deseja estudar e do qual será extraída a amostra”. 
Para o desenvolvimento deste trabalho, foi pesquisada a opinião dos 
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consumidores finais da empresa Acessórios Parasol Ltda. do Vale do Taquari, 
empresa que atua no ramo moveleiro há 20 anos, com sede localizada no município 
de Estrela - RS. A empresa possui em seus cadastros, 2.015 clientes, entre 
arquitetos, lojistas, construtoras, clubes, indústrias, condomínios, atacadistas e 
consumidores finais. Em relação aos consumidores finais, público-alvo da pesquisa, 
atualmente há em seus cadastros 327 consumidores, representando um percentual 
de 25%. 
 
3.3 Plano de coleta de dados 
Rocha, Ferreira e Silva (2012) afirmam que a coleta de dados deve considerar 
aspectos como: características da população, quantidade de informações que se 
almeja conseguir com o estudo, conteúdo e formato dos questionamentos, tempo 
que se pode dispor e recursos para pesquisa. 
Para Vergara (1998), ao realizar coleta de dados, deve-se apresentar qual a 
forma de pretensão de dados para chegar à resposta do problema de pesquisa. 
O autor Mattar (1996, p. 15) traz a seguinte definição sobre coleta de dados: 
A coleta de dados é a fase em que são efetuados os contatos com os 
respondentes, aplicados os instrumentos, registrados os dados, efetuada 
uma primeira verificação do preenchimento dos instrumentos e enviados os 
instrumentos preenchidos para a central de processamento de dados.  
As operações de coleta de dados precisam ser detalhadamente planejadas 
e controladas para que os dados coletados tenham alta qualidade e para 
que as previsões de tempo e de custo de coleta sejam atingidas. 
 
Para o desenvolvimento desta pesquisa, os dados foram coletados da 
seguinte forma: 
 
3.3.1 Etapa exploratória 
Para o desenvolvimento desta monografia, foi utilizada a etapa exploratória 
com a finalidade de obter informações para aprofundar os conhecimentos sobre a 
empresa e tema em questão, por meio de dados primários e secundários. 
46 
 
Para o autor Malhotra (2011), dados primários estão relacionados aos dados 
os quais são coletados com o objetivo de resolver um determinado problema de 
pesquisa. Já os dados secundários, referem-se a qualquer dado que já tenha sido 
coletado, para atender outro propósito não sendo o problema em tema. 
Na elaboração desta pesquisa, primeiramente foram empregadas fontes 
secundárias, obtendo informações de livros, monografias, artigos e documentos da 
empresa. Em seguida, por meio de fontes primárias foram utilizadas as técnicas de 
análise documental por meio de documentação de controle da organização, como 
cadastro de clientes e relatório de vendas, juntamente com a entrevista em 
profundidade. 
Segundo Lakatos e Marconi (2010) na análise documental a fonte de dados 
provém da consideração de documentos, por meio de fontes como arquivos 
públicos, particulares ou de estatística. 
 
3.3.1.1 Entrevistas em profundidade 
As entrevistas de profundidade segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012) 
abordam uma técnica não estruturada assemelhando-se em entrevista psicanalítica, 
sendo utilizada quando não se podem reunir os respondentes, averiguar com maior 
precaução, aprofundando temas que não foram elencados. A entrevista de 
profundidade são discussões estruturadas com pessoas escolhidas do público que 
se deseja atingir, com o objetivo de analisar e descobrir os agentes fundamentais, os 
preconceitos e as atitudes relacionadas a determinadas questões. 
Segundo Malhotra (2011, p. 131), a entrevista em profundidade é definida da 
seguinte maneira: “As entrevistas de profundidade são conversas pouco 
estruturadas com indivíduos escolhidos do público-alvo. Como nas discussões em 
grupo, as entrevistas de profundidade são uma maneira direta e não estruturada de 
obter informações”.  
Na realização do presente trabalho, a pesquisa em profundidade foi realizada 
no mês de agosto de 2014, com 10 consumidores finais da empresa Acessórios 
Parasol Ltda. Os participantes foram escolhidos por julgamento da autora. Conforme 
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Malhotra (2011), a amostragem por julgamento é um modelo de amostragem por 
conveniência, os indivíduos são selecionados com base no julgamento do 
pesquisador. 
As principais questões abordadas no momento da entrevista foram 
relacionadas a assuntos voltados ao motivo de compra e fatores que influenciaram 
em escolher a empresa para adquirir os produtos desejados. Ao decorrer da 
entrevista, foi questionado sobre a avaliação do atendimento e dos produtos 
oferecidos, bem como aspectos que se entende ser interessantes que a empresa 
desenvolva para melhor atender aos consumidores.  
As entrevistas foram realizadas pessoalmente e as respostas registradas pela 
própria pesquisadora, para desenvolver posteriormente a análise. Os resultados das 
entrevistas em profundidade depois de analisados juntamente ao referencial teórico, 
foram empregados para elaborar o questionário da etapa descritiva. 
 
3.3.2 Etapa descritiva 
Para o desenvolvimento desta etapa, foi realizado um questionário que tem 
como objetivo avaliar a importância de cada característica da fase antecedente. O 
questionário elaborado é composto por questões de assinalar, do tipo múltipla 
escolha, o mesmo encontra-se nos anexos deste trabalho. 
Na visão de Roesch (1999), o questionário não se configura apenas como um 
formulário, e sim, várias questões elencadas, sendo uma ferramenta de coleta de 
dados coma finalidade de mensurar algo.  
Conforme posicionamento de Aaker, Kumar e Day (2013), o questionário deve 
ser elaborado em frente aos objetivos específicos da análise, com a finalidade de 
alcançar o objetivo de pesquisa.  
No entender de Malhotra (2011) questionário é uma junção de várias questões 
formalizadas com o objetivo de adquirir informações dos indivíduos, à medida que 
com o resultado de um questionário, podem ser definidas estratégias de marketing 
que tornem a organização mais ativa. 
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A autora Vergara (1998) complementa afirmando que o questionário 
apresenta inúmeras questões para um determinado indivíduo respondê-las, sendo 
que pode estar dividido em aberto, sendo pouco ou não estruturado, ou ainda 
fechado estruturado. 
Segundo a autora Roesch (1999), as questões sendo fechadas estabelecem 
uma pesquisa quantitativa, desta forma pode apresentar em suas respostas pontos 
fracos e fortes. É uma ótima opção visto que seu preenchimento se torna rápido, 
contudo, os resultados alcançados podem ser de caráter pouco sólido. 
No entendimento de Mattar (1996) para as questões fechadas, a elaboração 
de sua codificação pode ser realizada antes que o trabalho de coleta de dados seja 
iniciado. 
O autor Virgillito (2010 p. 8) define a entrevista estruturada da seguinte forma:  
A entrevista estruturada tem como suporte um roteiro com perguntas 
previamente formuladas que seguem uma sequência padronizada. Quando 
conduzida com esse rigor e elaborada com o mesmo conjunto de perguntas, 
permite comparações, esperando-se, assim, que as diferenças sejam 
encontradas somente entre os respondentes. 
 
Já para Malhotra (2005) as perguntas estruturadas apontam inúmeras 
respostas alternativas, à medida que a pergunta pode ser de múltipla escolha. Desta 
forma, são apresentadas no questionário várias alternativas de reposta, podendo ser 
selecionadas uma ou mais questões. 
Para a realização desta pesquisa, foi elaborado um questionário estruturado 
contendo trinta e seis (36) questões, sendo divididas em três blocos: 
- BLOCO A: DADOS PESSOAIS 
- BLOCO B: INFLUÊNCIAS E MOTIVOS DE COMPRA 
- BLOCO C: OPINIÃO DO CLIENTE 
Com a finalidade de facilitar a coleta de dados, foi elaborado o questionário 
abordando perguntas fechadas, de modo que são apresentadas as perguntas e 
fornecidas as possíveis opções de respostas, onde o entrevistado aponta uma das 
respostas como sendo a coerente com a sua visão. 
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Na segunda etapa do questionário (BLOCO B), foi utilizada a escala de Likert 
contendo cinco pontos de escolha. O entrevistado avaliou as variáveis indicando o 
grau de influência no processo de compra, dando sua opinião de acordo com a 
escala entre 1 (um) e 5 (cinco) no processo de influência no ato da compra, da 
seguinte forma: 
1- Sem influência 
2- Pouco influente 
3- Indiferente 
4- Influente 
5- Muito influente 
Segundo Malhotra (2011), a escala de Likert é uma das escalas por itens mais 
usadas em pesquisas, por meio do qual o entrevistado escolhe uma das respostas 
indicando o grau de concordância que considera. O autor ainda afirma que este 
modelo de pesquisa é interessante para aplicar através de entrevista pessoal, 
telefonema ou ainda por meio eletrônico, que foi o caso desta pesquisa.  
Para constatar conexão e entendimento do questionário pelos entrevistados, 
foi aplicado um pré-teste. Segundo Malhotra (2005) o pré-teste tem como finalidade 
avaliar o questionário realizando sua aplicação para 15 a 30 entrevistados, para 
identificar e abolir prováveis dificuldades. 
No entendimento de Aaker, Kumar e Day (2013), o pré-teste tem a finalidade 
de demonstrar que o questionário irá conseguir alcançar as expectativas do 
pesquisados, sendo consideradas as informações que se deseja atingir. 
O pré-teste desta pesquisa foi aplicado a quinze (15) consumidores finais da 
empresa Acessórios Parasol Ltda. escolhidos de forma proposital, com a intenção de 
agilizar o procedimento. 
O desenvolvimento do pré-teste se mostrou muito válido para o 
desenvolvimento da pesquisa, pois depois de realizado o pré-teste foram realizadas 
as devidas correções no questionário, para o melhor entendimento do mesmo por 
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parte dos entrevistados. 
 
3.3.2.1 Amostra 
Na visão de Mattar (1996) o conceito da amostra refere-se a qualquer parte 
de certa população, sendo que o processo de obter amostras é chamado de 
amostragem.  
Para Lakatos e Marconi (2010) a amostra é de fato uma determinada quantia 
optada do universo sendo um subconjunto do universo. Complementando, Aaker, 
Kumar e Day (2013) afirmam que se faz apropriada a utilização da amostra quando 
elementos como tamanho da população, custo e tempo a ser aplicado à pesquisa for 
muito grande.  
Para o desenvolvimento desta pesquisa, optou-se em abordar a técnica de 
amostragem não probabilística por julgamento, que conforme Malhotra (2011, p. 
276) “é uma forma de amostragem por conveniência na qual os elementos 
populacionais são selecionados com base no julgamento do pesquisador”. O autor 
ainda afirma que é interessante a utilização desta técnica pelo fato de ser barata e 
rápida. 
Foram realizadas oitenta e duas (82) pesquisas com o questionário elaborado 
que encontra-se nos anexos. A pesquisadora selecionou os consumidores finais da 
empresa Acessórios Parasol Ltda., compreendendo o período de 27/08/2014 a 
30/09/2014. Após uma apresentação enviada por e-mail, os questionários foram 
enviados por meio eletrônico, seguido de ligações para que o processo fosse 
relembrado, se tornando mais ágil. 
 
3.4 Plano de análise dos dados 
Através da análise dos dados, a pesquisa busca identificar os fatores 
influentes na compra de móveis para jardim da empresa Acessórios Parasol Ltda., 
bem como apresentar os resultados alcançados. 
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Segundo os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012) a análise dos dados 
consiste em três etapas principais, sendo consideradas as seguintes:  
- Codificação dos dados; 
- Processamento dos dados; 
- Análise propriamente dita. 
Os autores ainda complementam afirmando que, uma vez realizado e 
finalizado o processamento dos dados e da análise, se realiza o relatório final da 
pesquisa contendo o julgamento estatístico e sua interpretação. 
No entendimento de Vergara (2007, p. 59) “tratamento dos dados refere-se 
àquela seção na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a 
coletar, justificado por que tal tratamento é adequado aos propósitos do projeto”. 
A análise qualitativa do presente estudo se estabeleceu por meio das 
informações alcançadas nas entrevistas em profundidade através da análise de 
conteúdo, os dados alcançados por meio dos questionários foram descritos, 
analisados e comparados, procurando compreender os objetivos indicados, 
estabelecendo comparação como referencial teórico abordado. 
Os dados quantitativos alcançados por meio dos questionários foram 
tabulados empregando o instrumento Google docs, que é uma forma eletrônica para 
tabular dados. Os dados alcançados por meio dos questionários enviados por e-mail 
foram fornecidos ao aplicativo de forma automática, e depois de obtidos os 
resultados, foram analisados de forma virtual.   
Abaixo são apresentadas as técnicas de análise de dados que foram 
utilizados para a realização desta pesquisa: 
a) Distribuição de frequência 
A técnica utilizada na elaboração deste trabalho foi a de distribuição de 
frequência, onde os resultados são apresentados por meio de gráficos e tabelas, 
tronando-se desta maneira, possível constatar a quantidade de respostas que cada 
variável alcançou através de percentagem. 
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Para Malhotra (2001, p. 400), a distribuição de frequência é vista de seguinte 
forma “Uma distribuição matemática cujo objetivo é obter uma contagem do número 
de respostas associadas a diferentes valores de uma variável, e expressar essas 
contagens em termos de percentagens”. 
Segundo Marconi e Lakatos (2002) os gráficos evidenciam aspectos visuais 
dos dados, de forma clara e de simples compreensão. Já a tabela é caracterizada 
por ser um procedimento estatístico sistemático de exibir as informações em colunas 
verticais ou linhas horizontais. 
b) Média e Desvio padrão 
No entendimento de Malhotra (2005) a média é utilizada para apontar uma 
estimativa da média, quando os dados foram colhidos com uma escala de intervalo 
ou de razão. 
Conforme Aaker, Kumar e Day (2013; p. 449) “A média da amostra é 
simplesmente o número médio, obtido dividindo-se a somatória das respostas a uma 
pergunta pelo tamanho da amostra”. 
O desenvolvimento do cálculo da média neste trabalho foi desenvolvido pelo 
somatório da pontuação estabelecida na escala de Lickert de 1 a 5, dividindo o total 
alcançado pelo tamanho da amostra. 
“O desvio-padrão é a raiz quadrada da variância”, explica Malhotra (2005, p. 
322). O autor complementa afirmando que o desvio padrão tem o propósito de 
auxiliar a verificar como está a distribuição em torno do valor da média. 
A análise da média e o desvio padrão para este trabalho teve o objetivo de 
verificar a conduta da amostra de forma geral em relação a cada bloco, que avalia a 
influência na escolha dos produtos oferecidos pela Acessórios Parasol Ltda. 
 
3.5 Limitações do método 
Segundo Vergara (1998), em qualquer método poderão ocorrer limitações, 
apresentando algumas dificuldades quanto à coleta e tratamento de dados. 
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O presente estudo apresenta algumas limitações no que diz respeito à 
ferramenta de coleta de dados. Conforme posicionamento dos autores Marconi e 
Lakatos (2002), na maioria das vezes o questionário expõe um índice baixo de 
retorno, podendo voltar com falhas na forma de preenchimento que podem acabar 
sendo anulados. 
O método de estudo de caso tem como restrição o fato de que os resultados 
obtidos poderão ser aproveitados exclusivamente pela organização em estudo, e por 
se tratar de uma amostra não probabilística, os resultados alcançados podem ser 




4 CARACTERIZAÇÃO DA ORGANIZAÇÃO 
Este capítulo tem como objetivo apresentar e detalhar os principais dados da 
empresa Acessórios Parasol Ltda., que serviu de base para a realização desta 
pesquisa. 
O bom desempenho da organização está relacionado à perseverança e 
persistência de seus microempreendedores. No dia 06 de setembro de 1994, Elton 
Metz e Marise Werle Metz decidiram desenvolver um empreendimento voltado ao 
ramo moveleiro.  
Inicialmente, a empresa estava localizada em um pequeno espaço na casa 
dos pais de Marise na cidade de Estrela, e voltava-se exclusivamente à fabricação 
de ombrelones. O pequeno empreendimento apresentava necessidade de terceirizar 
praticamente todas as peças dos produtos, por não ter maquinário necessário para o 
desenvolvimento das mesmas. 
Com o passar dos tempos e o negócio prosperando, equipamentos e 
maquinários foram sendo adquiridos e os empresários sentiram a necessidade de 
ampliação de espaço, passando a fixar-se em Arroio do Ouro, Estrada Chacrinha nº 
1100. Inicialmente o espaço utilizado era alugado, e em 2010 foi realizada a 
aquisição do mesmo. 
A expansão do empreendimento e ampla visão de mercado fez com que além 
da fabricação de ombrelones ampliou-se a produção também de móveis para jardim, 
sendo desenvolvidos com um fino acabamento apresentando modelos diferenciados 
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e exclusivos.  
 
4.1 Informações cadastrais da empresa 
Razão social: Acessórios Parasol Ltda. 
Nome fantasia: Madesol. 
Data de fundação: 06 de setembro de 1994. 
Endereço: Estrada Chacrinha, nº 1100. 
Bairro: Arroio do Ouro – Estrela/RS. 
CEP: 95880-000. 
Telefone: (51) 3720.4210. 
CNPJ: 93.907.822/0001-31. 
I.E. 044/0031680. 
Número de colaboradores: 28. 
Principais setores da organização: Administrativo, marcenaria, pintura, corte, 
costura, montagem, embalagem e expedição. 
 
4.2 Produtos 
O empreendimento oferece uma variedade de produtos, que nos dias atuais 
está segmentado em duas linhas. A Linha Clássicos, composta por peças de design 
clássico e moderno, e a Linha Exclusive, que agrupa peças individualizadas sendo 
projetadas por designers renomados proporcionando o que há de mais exclusivo e 
diferenciado no ramo. 
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A empresa utilizada somente a madeira garapeira2 em seus produtos, pelo 
fato de apresentar extrema dureza e durabilidade, além de possuir ótima resistência 
às intempéries. A madeira garapeira também possui alta densidade, o que se torna 
um diferencial pelo fato de não ser atacada por parasitas e insetos. 
A seguir é exibida a figura com imagem de produtos oferecidos pela empresa 
Acessórios Parasol Ltda. 
Figura 5 - Fotos dos produtos ofertados pela empresa 
Fonte: Acessórios Parasol Ltda (2014, texto digital). 
 
                                            
2 Nome científico: Apuleia Leiocarpa. Madeira moderadamente pesada (densidade 0.83g/cm3), dura, 
fácil de trabalhar e possui longa durabilidade. Recebe bom acabamento. 
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5 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS 
Este capítulo tem o propósito de apresentar os dados e resultados obtidos 
através da pesquisa que teve como objetivo identificar os principais fatores que 
influenciam na compra dos produtos oferecidos pela empresa Acessórios Parasol 
Ltda. 
Conforme Aaker, Kumar e Day (2013) a análise de dados se faz fundamental, 
à medida que transforma inúmeros dados alcançados em documentos conclusivos e 
voltados a desenvolver ações através de sua apresentação. 
Para o desenvolvimento desta pesquisa foram entrevistados 82 consumidores 
finais da empresa Acessórios Parasol Ltda., residentes nas cidades do Vale do 
Taquari, por meio do questionário que se encontra nos anexos deste trabalho. Os 
dados foram tabulados empregando o instrumento Google docs, que é uma forma 
eletrônica para tabular dados. Já para a análise, foram utilizadas as estatísticas de 
distribuição de frequência, média e desvio padrão. 
Os dados apresentados a seguir referem-se a 82 consumidores finais que 
participaram desta pesquisa. Estes respondentes representam um índice de 25% de 
participantes levando em conta que a organização possui em seus cadastros um 
total de 327 consumidores finais residentes no Vale do Taquari. 
Primeiramente segue apresentação dos dados correspondente ao bloco A, 
que referem-se aos elementos pessoais dos entrevistados, em seguida dados 
relativos ao bloco B, correspondentes as influências e motivos de compra, 
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finalizando com os informações apropriados ao bloco C, referente a opinião do 
consumidor. 
 
5.1 Dados pessoais 
No primeiro bloco que segue, são apresentados os dados coletados para 
identificar o perfil dos consumidores finais, através das seguintes vaiáveis: idade, 
sexo, estado civil, cidade em que reside, grau de escolaridade, renda familiar e 
profissão. 
a) Idade 
A primeira variável considerada refere-se à idade dos respondentes, sendo 
divididas em seis faixas etárias. 
Gráfico 1 – Idade 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Conforme exposto no Gráfico 1, observa-se que cerca de 80,5% do total dos 
respondentes adquirem móveis para jardim a partir dos 31 anos estendendo-se até 
os 60 anos de idade. Outro dado relevante a ser considerado é que existe pouca 




O resultado alcançado é bastante coerente, demonstrando uma realidade que 
acontece nos dias atuais, ou seja, a intenção de adquirir móveis surge junto com o 
matrimônio, aquisição de uma casa ou em um momento da vida em que o 
consumidor alcança estabilidade econômica e financeira. 
Esta observação vai de encontro ao que os autores Kotler e Keller (2006) 
afirmam, conforme o ciclo de vida das pessoas vão ocorrendo mudanças, o padrão 
de consumo vai modificando, sendo que cada aquisição está previamente 
relacionada à idade de cada indivíduo. 
b) Gênero 
Em relação à segunda variável, são analisados dados que se referem ao 
gênero dos entrevistados. 
Gráfico 2 – Gênero 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Observa-se no Gráfico 2 que 54,9%, ou seja, 45 dos respondentes são 
mulheres, isto pode estar relacionado ao fato de geralmente as mulheres terem o 
cuidado com os detalhes da casa podendo ter influenciado no resultado obtido. 
Porém de fato, é visto que há pouca diferença de percentual, pois 45,1% dos 
respondentes são do sexo masculino, mostrando que os homens também estão se 
preocupando em adquirir produtos que permitam detalhes diferenciados e 
aconchegantes nos ambientes. 
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A questão do homem ou da mulher realizar compras de móveis para jardim 
também é bastante influenciada pela personalidade de cada um, como exposto 
pelos autores Samara e Morsch (2012) que apresentam que todas as pessoas 
possuem uma personalidade distinta, que desenvolve influência sobre cada um. 
c) Estado civil 
Na terceira variável os respondentes puderam apontar qual seu estado civil, 
através da qual foram disponibilizadas cinco possibilidades de respostas: solteiro, 
casado, viúvo, separado ou união estável. 
Gráfico 3 – Estado civil 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
O Gráfico 3 revela que 70 dos 82 respondentes são casados ou mantêm 
união estável, totalizando um percentual de 85,4%, ou seja, pessoas que constituem 
família apresentam uma grande predominância em relação à aquisição de móveis 
para jardim.  
Também é importante ressaltar que, na maioria das vezes as pessoas sofrem 
alguma influência por parte de seus familiares ao realizar uma compra, conforme 
exposto pelos autores Engel, Blackwell e Miniard (2000). Este dado é coerente, pois 
à medida que as famílias vão se constituindo, a intenção de montar lugares mais 
aconchegantes e prazerosos para ficar com seus familiares cresce. 
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d) Cidade residente 
Nesta variável, os respondentes apresentaram qual a cidade em que residem 
do Vale do Taquari. 
Gráfico 4 – Cidade residente 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
A variável que exibe a cidade residente de cada respondente no Gráfico 4, 
apresenta que em duas cidades do Vale do Taquari residem consumidores finais que 
mais realizam compras na empresa pesquisada. O índice entre si é próximo, 36 dos 
entrevistados residem na cidade de Estrela, representando 44,0% dos respondentes. 
Este resultado pode ter sido obtido pelo fato de ser a cidade em que está localizada 
a empresa pesquisada. 
A segunda cidade que apresentou alto índice de consumidores finais foi a de 
Lajeado, com 41,5%, ou seja, 34 consumidores finais residem na mesma. O fato de 
esta cidade também ter índice maior de consumidores finais pode ter sido 
relacionado à proximidade que possui com a localidade da empresa.  
Porém, ainda se faz importante ressaltar que a quantidade de habitantes 
residentes em Lajeado3 é bem maior que a de Estrela4, ou seja, existe grande 
                                            
3  Cidade de Lajeado: A população total do município é de 67.474 habitantes, de acordo com a 
Contagem da População do IBGE (2007). 
4  Cidade de Estrela: A população total do município é de 29.071 habitantes, de acordo com a 
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público a ser conquistado nesta localidade. Da mesma forma, podem ser levadas em 
conta as outras cidades do Vale do Taquari, que apresentaram baixíssimo índice de 
consumo. 
e) Grau de escolaridade 
Esta variável apresenta o nível de escolaridade dos consumidores finais 
pesquisados. 
Gráfico 5 – Grau de escolaridade 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
O Gráfico 5 permite analisar que a maioria dos entrevistados está cursando 
Ensino Superior ou já concluiu o mesmo, concebendo um percentual de 70,7% dos 
respondentes. Esta observação é relevante à medida que pessoas que concluem um 
curso superior geralmente iniciam atividades que possibilitam uma renda familiar 
mais alta. 
Pelo fato de o valor dos produtos oferecidos pela empresa ser mais alto, este 
é o público que geralmente costuma realizar compras no estabelecimento. Ainda se 
                                                                                                                                        
Contagem da População do IBGE (2007). 
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faz importante a colocação dos autores Samara e Morsch (2012) ao analisarem a 
classe social, expõem como sendo indispensável o grau de escolaridade de cada 
indivíduo, à medida que o mesmo pode influenciar no consumo das pessoas. 
f) Renda familiar 
A variável que segue apresentada procura identificar a renda familiar mensal, 
em salários mínimos dos consumidores finais da empresa Acessórios Parasol Ltda. 
Gráfico 6 – Renda familiar 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Observa-se no Gráfico 6 a renda familiar dos entrevistados, que se estabelece 
na maioria acima de cinco salários mínimos, representando 59,8% dos 
entrevistados. Este dado comprova que a maioria dos respondentes pertence à 
classe A e B, que segundo o Centro de Políticas Sociais da Federação Getúlio 
Vargas, recebe renda familiar acima de R$ 7.475,00.  
Ao apurar que consumidores finais que adquirem os produtos da empresa 
Acessórios Parasol Ltda., em sua maioria, são indivíduos que possuem alta renda 
familiar e boas condições econômicas, pode-se apresentar que o resultado da 
pesquisa se enquadra perfeitamente ao exposto pelos autores Kotler e Keller (2006), 
que afirmam que as condições econômicas influenciam amplamente no processo de 




Na sétima e última variável do bloco A, os respondentes obtiveram espaço 
para evidenciar quais as atividades profissionais exercidas. 
Gráfico 7 – Profissão 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Ao analisar a questão da profissão dos entrevistados, percebeu-se que existe 
uma grande variedade de profissões, podendo considerar que os consumidores 
finais não se concentram em um determinado grupo profissional. Também é possível 
verificar que a grande maioria dos consumidores finais da organização atua em 
profissões de destaque no mercado, carreiras que permitem ao indivíduo uma classe 
social mais elevada.  
Esta observação vai de encontro com o apresentado pelos autores Engel, 
Blackwell e Miniard, (2000) que por sua vez demonstram que a forma dos 
consumidores realizarem determinadas aquisições está ligeiramente ligada à 
variação de sua ocupação. Colocam ainda que a classe social de cada indivíduo 
está relacionada inteiramente à profissão exercida. 
 
5.2 Influências e motivos de compra 
Para relacionar os principais fatores influentes na compra dos produtos e 
conhecer os motivos que levam os consumidores a comprar na empresa 
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pesquisada, incluíram-se no instrumento de coleta de dados questões envolvendo 
sete variáveis: produto, atendimento, preço, entrega, empresa, comunicação e 
imagem da empresa. 




Abaixo na Tabela 1 são evidenciados a média e o desvio padrão atribuídos 
aos itens que compõem o bloco produto na pesquisa aplicada. É importante ressaltar 
que, a escala pode ter variação entre 1 (um) e 5 (cinco) para cada item, dependendo 
da importância para cada respondente. 
Tabela 1 – Bloco produto 
Itens Média Desvio padrão 
Qualidade dos produtos 4,59 0,54 
Variedade dos produtos 4,10 0,88 
Durabilidade dos produtos  4,54 0,71 
Pronta entrega dos produtos 4,21 0,90 
Design dos produtos 4,44 0,69 
Bloco produtos 4,38 0,74 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Em relação à média das variáveis relacionadas aos produtos oferecidos pela 
empresa Acessórios Parasol Ltda., o item considerado como mais influente no 
processo de compra foi o de qualidade dos produtos, com 4,59, seguido da 
durabilidade dos produtos, 4,54, ou seja, cada vez mais as pessoas procuram 
produtos de alta qualidade que permitam uma vida útil mais longa. 
Esta observação vai de encontro ao conceito de Churchill e Peter (2010) 
afirmando que quando um produto apresenta elevado grau de qualidade sendo que 
o mesmo possui o que o indivíduo está procurando, este item tende a ter alto valor 
influenciador no processo de decisão de compra. 
É importante ressaltar que com 4,10 a variável que recebeu média mais baixa 
neste bloco, porém considerada influente, está relacionada à variedade dos produtos 
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oferecidos, ou seja, ainda há procura por maior diversidade de produtos. 
 
5.2.2 Atendimento 
A Tabela 2 aponta o resultado da pesquisa em relação ao bloco atendimento. 
Tabela 2 – Bloco atendimento  
Itens Média Desvio padrão 
Cordialidade e simpatia 4,61 0,62 
Rapidez no atendimento 4,56 0,61 
Conhecimento dos produtos  4,46 0,74 
Horário de atendimento 4,16 0,91 
Bloco atendimento 4,45 0,72 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Quanto ao atendimento da organização, todas as médias alcançadas 
obtiveram médias altas mostrando-se influentes. Cordialidade e simpatia foi o item 
mais expressivo, com média de 4,61. Rapidez no atendimento obteve 4,56. Este 
resultado é de fato coerente, pois o atendimento oferecidos pelas empresas é um 
aspecto muito considerado ao adquirir um produto. 
Este bloco vai de encontro aos conceitos dos autores Churchill e Peter (2010), 
por meio do qual apontam que as organizações devem procurar melhores 
desempenhos para alcançar constantemente a satisfação dos consumidores, sendo 
que o atendimento prestado pela organização é um fator bastante avaliado ao 
adquirir um produto. 
A variável com média mais baixa neste bloco refere-se ao horário de 
atendimento, mas é de extrema importância que esta variável seja trabalhada, à 
medida que os consumidores finais procuram horários diferenciados para adquirir 
seus produtos. Por se tratar de uma fábrica, a organização não atende em horário 
comercial, atendendo apenas de segunda à sexta-feira. 
 
5.2.3 Preço 




Tabela 3 – Bloco preço 
Itens Média Desvio padrão 
Preço dos produtos 4,06 0,97 
Condições de pagamento 3,95 1,12 
Formas de pagamento (dinheiro, boleto, cheque, cartão).  3,88 1,23 
Bloco preço 3,96 1,11 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Na Tabela 3, que retrata dos dados relacionados ao preço, as variáveis 
obtiveram índices de média mais baixa em relação aos blocos já analisados. A 
questão do preço dos produtos obteve média de 4,06, podendo ser considerada 
como um item influente no processo de compra. Desta maneira é relevante que os 
consumidores finais são influenciados por preço na hora de adquirir um produto. 
Esta observação é retratada pelos autores Churchill e Peter (2010) que 
abordam o preço como um influenciador na realização de alguma compra, mas, 
afirmam ainda que, mesmo possuindo preços elevados, os consumidores podem ser 
motivados a realizar tal aquisição conforme necessidade e desejo estimulado. 
É importante ressaltar que as condições de pagamento e suas formas 
receberam médias de 3,95 e 3,88, o que indica que são consideradas como 
indiferentes pela maioria dos respondentes ao adquirir um produto da empresa. 
 
5.2.4 Entrega 
A Tabela 4 apresenta informações referentes ao bloco de entrega dos 
produtos. 
Tabela 4 – Bloco entrega  
Itens Média Desvio padrão 
Organização da entrega 4,44 0,74 
Pontualidade da entrega 4,41 0,85 
Condições dos produtos entregues  4,70 0,51 
Esclarecimento de dúvidas na entrega 4,37 0,81 
Bloco entrega 4,48 0,73 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
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Entrega dos produtos, foi destacado que todos os fatores são influentes ao 
realizar a compra dos produtos. Todos os itens obtiveram médias altas acima de 
4,37. O item mais influente considerado pelos consumidores finais pesquisados foi 
em relação às condições dos produtos entregues, obtendo média de 4,70.  
Os itens relacionados à organização da entrega, pontualidade e 
esclarecimento de dúvidas na entrega obtiveram praticamente mesma média. Sendo 
desta forma, é possível destacar que estas variáveis são avaliadas como influentes 
no processo de compra dos produtos.  
O exposto vai de encontro ao que o autor Kotler (2000) destaca, afirmando 
que é de fundamental importância que as empresas estejam atentas à forma que os 
produtos são distribuídos e entregues após saírem dos depósitos, desta forma é 
visto que haja maior satisfação por parte dos consumidores. 
 
5.2.5 Empresa 
Na Tabela 5, seguem apresentadas as informações referentes ao bloco da 
empresa. 
Tabela 5 – Bloco empresa 
Itens Média Desvio padrão 
Localização 3,54 1,22 
Preparo interno 3,98 1,09 
Estacionamento  4,01 1,16 
Outros serviços oferecidos 4,41 0,72 
(pós-venda, restauração, conserto).   
Bloco empresa 3,99 1,05 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Em relação aos resultados obtidos na variável empresa, o item mais influente 
foi considerado como outros serviços oferecidos pela organização, sendo 
destacados o pós-venda, restauração e conserto, alcançando média de 4,41. Este 
item é coerente à medida que as pessoas almejam um bom atendimento mesmo 
após a realização da compra. Uma atenção especial aos clientes realizando um pós-
venda faz aumentar a satisfação do cliente.  
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Esta questão se relaciona ao conceito dos autores Kotler e Keller (2012) que 
apresentam que a venda não termina quando o cliente concretiza a compra, após 
este processo deve-se monitorar a satisfação do consumidor, bem como as ações e 
utilização do produto. 
O item considerado como menos influente foi a localização da empresa, 
abrangendo 3,54 de influência, o que apresentou ser indiferente pela maioria dos 
entrevistados. Porém se faz importante ressaltar que conforme colocação dos 
autores Churchill e Peter (2010), mesmo que alguns clientes estejam dispostos a 
procurar produtos em localidades mais distantes, existe uma grande maioria que têm 
preferência em adquirir produtos sem se deslocar ao interior da cidade. 
 
5.2.6 Comunicação 
Abaixo, na Tabela 6 estão evidenciados a média e o desvio padrão atribuídos 
aos itens que compõem o bloco comunicação da pesquisa. 
Tabela 6 – Bloco comunicação 
Itens Média Desvio padrão 
Divulgação em feiras 3,74 1,15 
Propaganda via net 3,76 1,24 
Propaganda em jornais 3,06 1,23 
Propaganda em rádio  1,32 2,55 
Bloco comunicação 3,28 1,24 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Na Tabela 6, que estabelece os dados relacionados à comunicação, a variável 
mais influente foi apontada como sendo a propaganda via net, que cada vez mais 
recebe destaque entre os consumidores finais, pela facilidade de encontrar grande 
variedade de produto. 
Este dado vai de encontro ao que os autores Kotler e Keller (2012) 
consideram, os indivíduos buscam informações que estejam voltadas a 
determinados produtos, procurando dados em meios de comunicação como internet 
para adquirir uma noção maior sobre o produto de interesse. 
A propaganda em rádio estabeleceu baixíssima média, de apenas 1,32 
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mostrando que este meio se apresenta como sendo pouco influente na aquisição de 
um produto. Este dado é coerente, à medida que cada vez mais as pessoas 
preferem receber informações dos produtos através de meios eletrônicos. 
 
5.2.7 Imagem 
A pesquisa buscou evidenciar também como se encontra a imagem da 
empresa pesquisada em relação a seus consumidores finais. Os dados coletados 
são apresentados na Tabela 7. 
Tabela 7 – Bloco Imagem 
Itens Média Desvio padrão 
Respeito com os clientes 4,55 0,77 
Credibilidade e tradição 4,49 0,74 
Ética e confiabilidade 4,49 0,80 
Criativa e inovadora  4,50 0,67 
Bloco imagem 4,51 0,75 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
O bloco Imagem da empresa se destacou como sendo influente no processo 
de compra dos consumidores finais pesquisados.  Este bloco obteve total de média 
mais alta, em relação aos demais blocos analisados, totalizando em 4,51. 
O item relacionado como mais influente é o de respeito com os clientes, 
recebendo média de 4,55. Em seguida foi destacado como influente a criatividade e 
inovação, atingindo média de 4,50. Os itens de credibilidade e tradição, ética e 
confiabilidade, obtiveram as mesmas médias 4,49. 
Ao analisar o resultado alcançado através do Bloco Imagem, é possível 
equiparar este item à colocação do autor Poser (2005), que afirmam que as 
empresas devem oferecer a seus clientes o que de fato procuram e esperam, 
estabelecendo vantagens competitivas em relação a demais concorrentes, deste 
modo será possível a construção de fidelidade, que é de vital importância para o 




5.2.8 Comparação dos blocos 
Após a análise dos resultados alcançados de forma individual, segue abaixo 
na Tabela 8, uma apresentação do resultado final entre os blocos. 
Tabela 8 – Apresentação dos Blocos 
Itens Média Desvio padrão 
Imagem 4,51 0,75 
Entrega 4,48 0,73 
Atendimento 4,45 0,72 
Produto 4,38 0,74 
Empresa 3,99 1,05 
Preço 3,96 1,11 
Comunicação 3,28 1,24 
Total 4,15 0,90 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Conforme apresentação da Tabela 8 entre os blocos analisados é possível 
verificar que quatro variáveis obtiveram médias acima de 4,38, o que demonstra 
serem estes os fatores que são considerados como mais influentes no processo de 
compra dos produtos. Desta forma, é importante que a organização trabalhe com 
estes itens. Em ordem decrescente de relevância, a imagem obteve média de 4,51; 
entrega 4,48; atendimento 4,45 e produto 4,38. 
Com média mais baixa, três variáveis foram apontadas como indiferentes ao 
realizar-se uma compra. A questão referente à empresa obteve média de 3,99; preço 
do produto 3,96 e comunicação 3,28. Mesmo alcançando médias mais baixas, é 
relevante ressaltar que estas variáveis devem ser trabalhadas, à medida que são 
fatores consideráveis ao realizar uma compra pelo fato de a média alcançar acima 
de 3,28. 
 
5.3 Opinião do consumidor 
No terceiro e último bloco da pesquisa, a opinião do consumidor final foi 
alcançada por meio de uma questão aberta coerente ao problema, objetivando 
alcançar sugestões de melhoria que a empresa deve realizar para melhor atender e 
satisfazer seus consumidores. 
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É importante ressaltar que a sugestão da autora em relação aos resultados 
levantados neste bloco serão evidenciados com maior ênfase no item 6.1, coerentes 
à sugestões de melhoria deste trabalho. 
Obteve-se apenas 44 respostas dos 82 entrevistados, pelo fato de ser uma 
questão não obrigatória para o preenchimento. As respostas finais alcançadas foram 
basicamente as mesmas, de maneira que uma reforça a outra. 
Gráfico 8 – Opinião do Consumidor 
 
Fonte: Dados coletados pela autora. 
Os consumidores finais, ao destacarem sua opinião propondo sugestões de 
melhoria para a organização, com um índice de 14,6% elencaram primeiramente a 
questão do show room da empresa. Hoje a organização dispõe de um show room 
para os consumidores poderem melhor visualizar alguns produtos, porém o espaço 
não é muito grande, e nem todos os produtos são expostos. 
É fato que quando os consumidores vêm até a organização adquirir algum 
produto, procuram apanhar produtos que já estão expostos no show room da 
empresa. A grande maioria dos consumidores têm preferência em tocar e 
experimentar o móvel, e não só visualizar através de um catálogo.  Conforme 
posicionamento de Churchill e Peter (2010), a forma como o produto está exposto é 
relevante para a tomada de decisão ao realizar a compra. 
Outra questão abordada pelos consumidores, atingindo um índice de 9,9%, é 
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a disponibilidade de novos produtos da linha Clássicos. Na região, esta linha é a 
mais procurada, principalmente pelo fato de apresentar modelos diferenciados de 
alto padrão, e não ter um valor tão elevado conforme os modelos da linha Exclusive, 
que é desenhada e elaborada por designers renomados.  
Desta forma, podemos destacar este resultado conforme posicionamento de 
Cobra (1997), que apresenta que quando o produto atende às necessidades e os 
desejos dos clientes, o mesmo é conceituado como adequado para quem o adquire. 
Uma sugestão enfatizada pelos respondentes também foi a localização da 
empresa, com índice de 7,3%. Conforme posicionamento de alguns respondentes, 
hà necessidade de maior divulgação em relação ao endereço. Consumidores que 
não são da cidade de Estrela, encontram dificuldade em localizar a empresa. 
Foi apresentada também com um índice de 4,9%, que deve ser trabalhada 
uma maior divulgação dos produtos da empresa, investindo desta forma mais em 
marketing. A empresa desenvolve produtos de alta qualidade, porém muitas pessoas 
da região ainda não conhecem os produtos e bom desempenho da organização em 
relação aos móveis para jardim. 
Uma questão que também chamou a atenção dos consumidores, e de fato é 
importante que seja trabalhada, é a questão de horário de atendimento. Hoje a 
organização, conforme já comentado anteriormente, trabalha de segunda a sexta 
feira até às 17h30min. Este é um detalhe que deve ser revisto, pois muitos 
consumidores possuem disponibilidade de visitar a empresa somente no sábado, o 
que é um aspecto que pode ser considerado como dificultoso aos consumidores. 
Por final, com um índice menor, de apenas 1,2%, foram levadas em conta 
duas questões. Uma diz respeito à venda pela internet, que cada vez ocupa mais 
espaço no mercado, em função da comodidade encontrada pelo consumidor, 
seguida de otimização do tempo. Em seguida, com o mesmo índice, foi abordada a 
questão do frete próprio, pois a empresa terceiriza este trabalho com 
transportadoras da região. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Neste capítulo são apresentados os resultados referentes aos objetivos do 
estudo e abordadas as propostas de melhoria da autora, a partir da análise dos 
resultados expostos. Deve-se ressaltar que a pesquisa teve como base uma amostra 
não probabilística por julgamento. 
O objetivo principal deste trabalho foi identificar os principais fatores que 
influenciam na compra de produtos oferecidos pela empresa, sendo os objetivos 
específicos: descrever o perfil dos consumidores finais; relacionar os principais 
fatores que influenciam na compra dos produtos; conhecer os motivos que levam os 
consumidores a comprar na empresa pesquisada e propor sugestões de melhoria. 
O presente trabalho cumpriu com seus objetivos e em uma análise geral do 
estudo, identificou o perfil dos entrevistados com uma faixa etária predominante 
entre 31 à 60 anos de idade. Já o gênero dominante dentre o público-alvo é o 
feminino e em consideração ao estado civil, os casados e pessoas que mantêm 
união estável compõem sua maioria, sendo que Estrela é a cidade em que reside 
maior parte dos entrevistados.  
Em relação à escolaridade predominante, o Ensino Superior completo lidera a 
amostra pesquisada e a renda familiar dos consumidores finais se estabelece na 
maioria acima de cinco salários mínimos. Em relação a profissão, as que mais se 
destacaram foram empresários, industriários e profissionais da saúde, o que mostrou 
que a organização atende a diversos públicos de diferentes áreas. 
Respondendo aos objetivos específicos, pode-se concluir com a pesquisa que 
75 
 
a imagem é uma variável considerada influente no processo de compra, mostrando 
que os clientes procuram por credibilidade de empresas criativas e inovadoras, 
buscam um atendimento ágil com cordialidade que ofereça entregas organizadas 
com pontualidade. Foi possível também verificar que a qualidade e durabilidade do 
produto é um motivador e influenciador no processo de decisão de compra, assim 
como bom preparo interno da empresa. 
Esta pesquisa contribuiu para a organização, sendo possível avaliar a opinião 
de seu consumidor final, podendo desta forma, averiguar o que no julgamento dos 
entrevistados deve ser realizado para melhor atende-los e satisfaze-los. Um dos 
aspectos mais considerados foi em questão do Show Room da organização, sendo 
a questão mais abordada quando solicitado para apresentar melhorias à 
organização. 
Faz-se importante ressaltar que, mesmo sendo um espaço destinado aos 
consumidores finais apontarem opiniões para melhoria da organização, 46,3% dos 
respondentes optaram em não registrar seu julgamento. Outro aspecto proeminente 
foi que ao invés de apontar sugestões de melhoria, 12,2% dos entrevistados 
descreveram neste espaço, como se encontram satisfeitos com a empresa e os 
produtos da marca Madesol. 
Mesmo não sendo esperado, este retorno foi relativamente importante para a 
organização, pois foi possível averiguar que a empresa está no caminho certo, 
atendendo às expectativas dos clientes em relação ao atendimento e principalmente 
em questão ao produto oferecido. 
A dificuldade encontrada na realização deste estudo está relacionada 
principalmente em conseguir retorno dos questionários. Além dos questionários 
serem encaminhados por e-mail, foram realizadas ligações para tentar estimular o 
preenchimento do mesmo, porém ainda assim, houve resistência por parte dos 
entrevistados. Muitos respondentes colocaram que sentiram receio em responder o 
questionário, pelo fato de ter sido solicitado o acesso de um link para o seu 
preenchimento.  
Sugere-se para novas pesquisas a aplicação do questionário pessoalmente, 
pois além de ser um diferencial perante aos entrevistados que poderão tirar dúvidas 
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durante o preenchimento, não sentiram desconfiança por terem que acessar algum 
link que pode ser considerado como duvidoso. 
 
6.1 Sugestões de melhoria 
Dentro do contexto exposto, sugere-se à organização criar uma estratégia de 
marketing com a finalidade de aumentar o seu número de clientes consumidores, 
visando uma melhor apresentação dos produtos e da empresa. Esta estratégia 
deverá estar voltada ao público da região, pois conforme pesquisa, ainda há muito a 
ser explorado. Além disso, por estar localizada mais ao interior da cidade, a 
divulgação de busca aos produtos da marca Madesol se torna prejudicada. 
A sugestão acima é relevante ao equiparar o “P” da promoção, pois segundo 
Las Casas (2004), a promoção trabalha com a comunicação, e as organizações 
devem desenvolver este meio para informar aos consumidores a respeito do produto 
e imagem da empresa.    
A forma de demonstração dos produtos aos consumidores finais acontece 
através de seu show room, o qual apresenta algumas deficiências com relação a seu 
tamanho e quantidade de itens expostos e apresentáveis. Este aspecto é relevante 
que seja trabalhado, para proporcionar uma maior exposição dos produtos em um 
ambiente mais acolhedor. 
 Conforme exposto pelos autores Churchill e Peter (2010), o “P” da praça que 
é coerente ao citado anteriormente, é de fato importante que seja desenvolvido, pois 
a disponibilidade na qual o produto se encontra é relevante para a tomada de 
decisão de compra do consumidor. 
Ao levar em consideração as duas sugestões abordadas, seria interessante 
que a organização elaborasse um espaço mais ao centro da cidade para poder 
apresentar seus produtos de forma mais proveitosa. Além de uma melhor localização 
e apresentação dos produtos, treinar uma equipe de vendas é de fundamental 
importância à medida que os consumidores estão cada vez mais exigentes e o 
preparo interno desta equipe é um diferencial ao adquirir um produto. 
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Sugere-se ainda que a organização desenvolva uma maior disponibilidade de 
horários para o atendimento ao cliente consumidor, estendendo o horário de 
recepção durante a semana e principalmente atendendo ao público nos sábados, dia 
em que muitas pessoas têm disponibilidade de visitar a empresa com mais 
tranquilidade.  
Os móveis para jardim, por se tratarem de bens duráveis e geralmente serem 
adquiridos no período de setembro a março, se faz indispensável que a organização 
trabalhe com promoções voltadas ao público no período oposto, abril a agosto pelo 
fato de haver menor demanda neste período e maior disponibilidade de produção. 
Outro ponto proeminente refere-se à manutenção dos produtos, pois muitos 
consumidores preferem realizar a restauração ao invés de adquirir produtos novos.  
Seria pertinente desenvolver a divulgação destes trabalhos em períodos de baixa 
temporada, desta forma, além de proporcionar um ganho extra para a organização, 
seria importante para os consumidores, à medida que este trabalho seja realizado 
com qualidade e maior agilidade, aumentando ainda mais a sua satisfação em 
relação à organização.  
Desta forma é relevante que se trabalhe com o “P” do produto, que conforme 
posicionamento dos autores Churchill e Peter (2010), à medida que os produtos 
proporcionam alta qualidade e satisfaçam às necessidades dos consumidores há 
alta influência em adquirir tal produto. 
Outro aspecto sugerido a organização é desenvolver um trabalho de pós-
compra, estar atento à satisfação dos consumidores após a aquisição do produto é 
um diferencial que a empresa deve oferecer. Entrar em contato com o consumidor 
para averiguar se está tudo nos conformes faz aumentar a satisfação do cliente 
consumidor podendo desta forma, fidelizar o mesmo. 
Trabalhar com um pós-compra segundo os autores Churchill e Peter (2010) é 
importante à medida que é nesta fase que o consumidor poderá estabelecer 
lealdade a marca se sentir-se satisfeito com o produto e atendimento da 
organização. 
Sugere-se ainda que seja dada continuidade a este estudo, para que alguns 
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pontos ainda não abordados sejam estudados. É interessante desenvolver um 
trabalho voltado aos outros clientes da empresa, pois à medida que mais pesquisas 
sejam feitas, será possível identificar quais as ações a serem trabalhadas para 
melhor atender e satisfazer às necessidades de quem é considerado o mais 
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APÊNDICE A – Fatores que influenciam na compra dos produtos oferecidos 
pela Acessórios Parasol Ltda 
Este questionário faz parte do trabalho de conclusão do curso de 
administração do Centro Universitário UNIVATES da aluna Katiúscia Letícia 
Scheeren Mallmann. O objetivo deste estudo é conhecer os fatores que influenciam 
na compra dos produtos oferecidos pela Acessórios Parasol Ltda. Sua colaboração é 
de extrema importância.  
Destaca-se que os respondentes não precisam ser identificados e que as 
respostas serão tratadas de forma coletiva e não individual. Por favor, preencha o 
questionário abaixo. Obrigada! 
BLOCO A – DADOS PESSOAIS 
01. Qual é a sua idade? 
(   ) até 20 anos    (   ) de 21 a 30 anos 
(   ) de 31 a 40 anos   (   ) de 41 a 50 anos 
(   ) de 51 a 60 anos   (   ) acima de 61 anos 
 
02. Sexo: 
(   ) feminino (   ) masculino 
 
03. Estado civil: 
(   ) solteiro (   ) casado (   ) viúvo (   )separado (   ) união estável 
 
04. Qual é a cidade em que reside?        
 
05. Grau de escolaridade: 
(   ) Ensino Fundamental Incompleto (   ) Ensino Fundamental Completo 
(   ) Ensino Médio Incompleto  (   ) Ensino Médio Completo 
(   ) Superior Incompleto   (   ) Superior Completo 
 
06. Qual é a sua renda familiar? – Questão não obrigatória. 
(   ) dois salários (   ) três salários   (   ) quatro salários 
(   ) cinco salários (   ) acima de cinco salários 
 
07. Qual é a sua profissão?         
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BLOCO B – INFLUÊNCIAS E MOTIVOS DE COMPRA  
As questões abaixo se referem aos fatores considerados influentes no 
processo de compra dos produto oferecidos pela Acessórios Parasol Ltda. Assinale 
com um “X” o grau de influência de cada item considerado por você. Para tanto 
utilize a seguinte escala: 
1 - Sem influência 
2 - Pouco influente 
3 - Indiferente 
4 - Influente 
5 - Muito influente 






Indiferente Influente Muito 
influente 
08. Qualidade dos produtos      
09. Variedade de produtos      
10. Durabilidade do produto      
11. Pronta entrega do produto      
12. Design dos produtos      
      






Indiferente Influente Muito 
influente 
13. Cordialidade e simpatia      
14. Rapidez no atendimento      
15. Conhecimento dos 
produtos 
     
16. Horário de atendimento      
      




Indiferente Influente Muito 
influente 
17. Preço dos produtos      
18. Condições de pagamento      
19. Formas de pagamento 
(dinheiro, boleto, cheque, 
cartão). 
 








Indiferente Influente Muito 
influente 
20. Organização da entrega      
21. Pontualidade da entrega      
22. Condições dos produtos 
entregues 
     
23. Esclarecimento de dúvidas 
na entrega 
     
      




Indiferente Influente Muito 
influente 
24. Localização      
25. Preparo interno      
26. Estacionamento      
27. Outros serviços oferecidos 
(pós-venda, restauração, 
conserto). 
     
      






Indiferente Influente Muito 
influente 
28. Divulgação em feiras      
29. Propaganda via net      
30. Propaganda em jornal      
31. Propaganda em rádio      
      




Indiferente Influente Muito 
influente 
32. Respeito com os clientes      
33. Credibilidade e tradição      
34. Ética e confiabilidade      





BLOCO C – OPINIÃO DO CONSUMIDOR 
Quais são as principais melhorias que a empresa Acessórios Parasol Ltda. 
deve realizar para melhor atender e satisfazer a seus consumidores?  
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
